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A histoéria do telefone celular como distincao
social no Brasil. Da elite empresarial ao
consumo da classe popular

Flora DUTRA!

Resumo

Foi na década de 1990 que os celulares tiveram penetragdo no mercado de bens de consumo,
oferecendo demandas na producdo, circulacdo e distribuicdo, tanto dos aparelhos, quanto da
consolidacéo da telefonia movel no Brasil. Inicialmente usado por adultos para receber e fazer
chamadas, os celulares tinham tamanhos grandes, eram caros e s6 a classe alta tinha acesso. A
maioria desses aparelhos era de contas mensais (hoje pés-pago) e ndo havia muitas
funcionalidades. Para este artigo, analisaram-se 175 edi¢8es da revista Veja, por meio do acervo
digital, entre 1990 e 1999, a fim de verificar a entrada do celular no pais. Para o inicio do século
XXI, contou-se com o levantamento de 307 edigcOes da revista Superinteressante, por meio de
um acervo particular. Para o eixo tedrico deste debate, parte-se dos dialogos sobre consumo
como distingdo, com Pierre Bourdieu, Mary Douglas, Garcia Canclini e outros, a fim de
compreender como 0s consumidores situam-se como atores em suas posicdes de classe a partir
do celular.

Palavras-chave:
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The history of mobile phones as a social
distinction in Brazil. The business elite to the
consumption of popular class

Abstract

It was in the 1990s that cell had penetration in the consumer goods market, providing demands
in production, circulation and distribution, both of the devices, as the mobile telephony
consolidation in Brazil. Initially used by adults to receive and make calls, cell had large sizes,
were expensive and only the upper class had access. Most of these devices were monthly bills
(now post-paid) and there were not many features. For this article, we analyzed 175 issues of the
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magazine Veja, through the digital collection between 1990 and 1999 in order to verify the
phone entry. For the early twenty-first century, it was told to the survey of 307 editions of
Superinteressante magazine, through a private collection. For the theoretical basis of this debate,
we start consumer dialogues as distinction, with Pierre Bourdieu, Mary Douglas, Garcia
Canclini and others to understand how consumers are located as actors in their class positions
from the cell.

Keywords:

Mobile phones; social distinction; consumption.

L.a historia de los teléfonos moéviles como una
distincion social en Brasil. La élite
empresarial para el consumo de la clase

popular

Resumen

Fue en la década de 1990 que los teléfanos celulares han penetrado en el mercado de bienes de
consumo, proporcionando las demandas de produccidn, circulacion y distribucién, tanto de los
dispositivos como la consolidacién de la telefonia mavil en Brasil. Inicialmente utilizado por los
adultos para recibir y hacer llamadas, los teléfanos maéviles tenian grandes tamafios, eran caros y
solo la clase alta tenia acceso. La mayor parte de estos dispositivos era facturas mensuales
(ahora pospago) y no habia muchas caracteristicas. Para este articulo, se analizaron 175
numeros de la revista Veja através de la coleccion digital entre 1990 y 1999 con el fin de
verificar la entrada telefénica en Brasil. Para principios del siglo XXI, un estudio de 307
ediciones de la revista Superinteressante través de una coleccion privada. Para la base teérica de
esta investigacion es parte de los dialogos de consumo la distincion con Pierre Bourdieu, Mary
Douglas, Garcia Canclini y otros, con el fin de entender como los consumidores se encuentran
como actores en sus posiciones de clase desde el teléfono mavil.

Palabras clave:

Teléfanos moviles; distincion social; consumo.

Introducio

Hoje é quase impensavel ndo termos um celular. Mas houve um tempo na
histéria em que ndo havia telefone, tampouco um dispositivo mével que permitisse a
comunicacdo instantanea para qualquer local do globo. Algumas décadas atrés, as cartas
faziam papel de e-mail, o fax, de SMS e o telefone fixo era o apice da comunicagdo
instantanea, junto a televisdo e ao radio.

N&o muito distante do nosso tempo, em 1876, Alexandre Graham Bell e Thomas
Watson fizeram a primeira ligagéo telefénica. Doze anos mais tarde, o fisico aleméo
Heinrich Hertz descobriria as ondas eletromagnéticas, tornando possivel ao laboratério
Bell avancar nas pesquisas em transmissdo de cédigos pelo ar. Para Drucker (1968, p.
20), os anos entre 1850 e 1880 foram as décadas em que apareceram a lampada elétrica,
a maquina de escrever e o telefone.

No inicio do século XX, um sistema telefonico ligado por antenas foi
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desenvolvido pelos pesquisadores que trabalhavam no laboratério Bell Company. Cada
uma das antenas representava uma célula e esse servigco permitiu a comunica¢do maovel
utilizada em carros nos Estados Unidos. Mas a primeira ligacdo entre dois telefones
celulares s6 foi possivel gracas aos estudos do executivo da Motorola (concorrente da
Bell Company), Martin Cooper. Ha 43 anos, Cooper, de maneira inédita, demonstrou,
na cidade de Nova lorque, em abril de 1973, como se daria o principio da tecnologia
movel (NETO, s/d, p. 05).

Os primeiros celulares DynaTAC produzidos pela Motorola, entre 1983 e 1994,
foram considerados, anos mais tarde, como “tijolos”, devido ao tamanho e ao peso.
Cada celular media cerca de trinta centimetros e pesava quase um quilo e, em contraste,
0 nivel de bateria era muito reduzido, com durabilidade que ndo ultrapassava trinta
minutos. Ainda vivo, aos 87 anos, o inventor do aparelho mdvel desligou-se da
Motorola ap6s 30 anos de trabalho e fundou a propria empresa, denominada ArrayCom,
especializada em softwares de infraestrutura para banda de base sem fio (VEJA, 1995).

Foi na década de 1990 que os celulares tiveram um avan¢o no mercado de bens
de consumo. Inicialmente usado por adultos para receber e fazer chamadas, os celulares
tinham tamanhos grandes, eram caros e sO a classe alta tinha acesso. A maioria desses
aparelhos era de contas mensais e ndo havia muitas funcionalidades. No Brasil, 0s
primeiros prefixos para celulares foram 9982, no Rio de Janeiro. A reportagem da
revista Veja “Turma do 9982 (22/08/2012) relembra que as primeiras linhas chegavam
a custar 20 mil dodlares; assim, somente pessoas com elevado prestigio social eram
portadoras dos telefones maveis.

Um levantamento feito para este dossié analisou 175 edi¢6es da revista Veja por
meio do acervo digital da revista, entre 1990 e 1999, a fim de verificar a entrada do
celular no Brasil. A primeira propaganda impressa veiculada na revista sobre o celular
foi da marca Motorola, na edicdo de 02/12/1992. A propaganda destaca 0s
investimentos de 1 bilhdo de dolares anuais em tecnologia e faz referéncia que, no ano
de 1969, quando o homem foi a Lua, a transmissdo das comunicacdes foi feita pela
empresa Motorola. Antes disso, em 25/12/91, o Banco Meridional estampava a
eficiéncia dos servicos com uma mulher em um carro falando ao telefone. No anuncio,
destaca-se a referéncia as aparéncias e ao bom atendimento. Essa seria, portanto, a
primeira apari¢do do celular em forma de propaganda, embora ndo seja de forma direta,
feita por fabricantes ou operadoras.

Os telefones celulares comecaram a aparecer na midia impressa como
ferramenta de servicos, atendimento e distin¢cdo entre as empresas. Fora a Motorola,
nenhuma fabricante de telefone realizava o marketing empresarial. As lembrangas
associadas ao telefone estavam sempre ligadas ao servigo bancério, a viagens e a
reunides. A linha de inspiracdo publicitaria seguia as ideias do telefone fixo. A relagdo
da telefonia fixa, no inicio dos anos 1990, com o mundo empresarial ou 0 género
masculino ainda era evidente. A distingdo social de quem tinha um aparelho movel era
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usada com bastante frequéncia como apelo publicitério.

No ano de 1991, muitas reportagens e notas na Veja fizeram mencéo a telefonia
movel e ao aparelho de celular. Na reportagem do dia 08/05/91, a revista destaca que
mais de trés mil cariocas ja faziam uso dos aparelhos mdveis. O Brasil foi o segundo
pais da Ameérica Latina a oferecer telefonia movel — o primeiro foi o Chile.

A abertura da telefonia movel em S&o Paulo faria girar 1 bilhdo de dolares com a
venda de aparelhos e linhas. No aguardo pela disputa, estavam Roberto Marinho, das
Organizac6es Globo; Matias Machline, diretor da Sharp no Brasil; e Olavo Monteiro de
Carvalho, do grupo Monteiro Aranha, ligado por lagos de parentesco com 0 entdo
presidente da Republica, Fernando Collor de Mello. O banqueiro José Safra e as
multinacionais Ericsson e Motorola também estavam na briga pela instalacdo da
telefonia mével (VEJA, 1991; 1992; 1993).

As fraudes das licitacdes e as barreiras burocraticas foram o problema inicial
para a consolidacdo dos servi¢cos no Brasil, que mais de 300 mil clientes estavam
aguardando. Um edital para a concorréncia do setor privado foi elaborado pelo governo
e, no documento, o secretario de Comunicagdes divulgaria o vencedor da melhor
proposta. No fim das contas, a empresa japonesa de tecnologia NEC foi a vencedora. A
multinacional foi a responsével por instalar o primeiro sistema anal6gico em S&o Paulo
e, posteriormente, o sinal digital. Somente em agosto de 1993 os servicos de telefonia
movel iniciaram na capital, seguido de Campinas e Sao José dos Campos (VEJA, 1993).

Em 1993, o celular ja estava popularizado no Rio de Janeiro e em Brasilia, onde
politicos, artistas e empresarios usavam o aparelho em locais publicos como simbolo de
distingdo social. Mas a concorréncia das operadoras de telefonia mdvel acabou
barateando os custos de ligacdes e linhas, e o aparelho comecou, enfim, a chegar a
classe média brasileira. Nesse ano, as linhas cairam para 400 dolares, o que possibilitou
0 aumento das aquisicdes, e a contratacao dos servicos era de 80 dolares (VEJA, 1993).

No inicio dos anos 2000, ja com as empresas de telefonia mével consolidadas no
mercado brasileiro, houve uma transicdo na narrativa publicitaria. O que antes era
vendido aos empresarios e pessoas com poder aquisitivo alto, passou a atingir o publico
jovem. Outro levantamento realizado para este dossié teve como recorte o intervalo de
tempo entre 0s anos 2000 e 2010 da revista Superinteressante, por meio de um acervo
particular de uma historiadora, totalizando a analise de 307 edi¢des. Pode-se constatar a
mudanca significativa da linguagem publicitaria, pois, a medida que os telefones
ficavam mais inteligentes, a narrativa buscava a liberdade, a convergéncia e a
conectividade.

A partir dos anos 2000, as fabricantes mundiais de celular eram as que
anunciavam seus servigos na revista Superinteressante. Destaca-se aqui a empresa
finlandesa Nokia, uma das principais fabricantes de celulares do mundo. Entre as
fabricantes mundiais que seguiam os passos da Nokia na fabricacdo de telefones
celulares, estavam as coreanas Samsung e LG, a americana Motorola, a sueca Ericsson,
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a alema Siemens e a brasileira Gradiente. Palavras como “revolucdo digital”,
“convergéncia” e “estilo” foram o carro-chefe das propagandas.

A partir de 2002, as empresas de telefonia Claro, Tim, Vivo e Telefonica
(posteriormente a Ol) alcaram voo no ramo publicitario. As fabricantes deixaram de
anunciar os produtos, e 0 que passava a ser veiculado nos meios impresso e televisivo
eram as propagandas das operadoras, que brigavam pelos assinantes. Atualmente,
existem nove grupos ativos de operadoras de celular no Brasil: Vivo, Claro, Oi, Tim,
Nextel, CTBC, Sercomtel, Porto Seguro e Datora. As trés principais empresas que
lideram o mercado sdo a Vivo, a Tim e a Claro (TELECO, 2013).

O avancgo tecnoldgico por empresas ligadas a telefonia movel proporcionou a
massificacdo desse objeto. Em shoppings e lojas especializadas, é possivel observar a
diversificacdo de modelos, tamanhos e cores que s&o atribuidos ao aparelho de celular.
Nas figuras a seguir, apresenta-se a evolucdo dos celulares.

Figura 01: Principais celulares do século XX.

Fonte: Organizado pela autora.

O primeiro celular a ser comercializado, como dito anteriormente, foi o DynaTac
(01), pela empresa Motorola, que media 24 cm, pesava 785 gramas e entrou no mercado
em 1983. Em 1994, a mesma empresa lancou o Motorola Microtac Elite (02) e, em
1996, a empresa langcou o Motorola StarTac (05). O modelo ja tinha a metade do
tamanho do DynaTac, 15 cm, e pesava quase sete vezes menos, 113 gramas. Um ano
depois, a concorrente Nokia introduziu no mercado o modelo 6120 (03), e a vantagem
para o usuario era o visor maior. No ano 2000, a Nokia passou a comercializar o modelo
3310 (04), que foi muito popular no Brasil (DUTRA, 2014).

Os modelos de celulares descritos acima eram os principais aparelhos
comercializados no pais até 2004. Os aparelhos ainda eram robustos, com pouca
definicdo de cores e recursos limitados. As principais empresas no setor buscavam
recursos tecnoldgicos para um melhor desempenho e logo entraram no mercado 0s
chamados smarthphones, aparelhos mais inteligentes, com uma infinidade de recursos
que, de imediato, conquistaram o publico. O celular tornava-se cada vez mais popular.
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Fonte: Organizado pela autora.

A Figura 2 apresenta os principais celulares deste inicio de século. Néo é o
intuito aqui listar os modelos mais caros no mercado, mas, sim, 0s mais populares e
conhecidos, a fim de demonstrar a evolugéo da tecnologia e o desejo da apropriacéo por
parte dos consumidores.

O aparelho Motorola V3 (06) chegou ao mercado em 2004, com um design, até
entdo, diferente dos modelos anteriores. Foi muito requisitado entre as mulheres, pesava
95 gramas e era o celular mais “fino” comercializado, com uma variedade de cores
disponiveis, o que atraiu a atengdo também dos jovens. Foi um dos celulares mais
vendidos na histdria: 130 milhdes de unidades (CIDRAL, 2013). O BlackBerry (07)
entrou no mercado em 2007. O aparelho ja possuia funcdes especificas para pessoas que
necessitavam de recursos funcionais, principalmente para o mercado de trabalho. O
layout do teclado permitia uma digitacdo rapida e era o preferido do publico masculino.
Em 2006, a Nokia langou 0 modelo N95 (08), com um layout parecido com 0 V3, mas a
tela era mais atrativa. Nesse aparelho, as musicas em mp3 ja podiam ser reproduzidas, e
ele suportava a linguagem em flash e tinha recursos adicionais, como mapas de
localizagéo.

No dia 29 de junho de 2007, foi lancado o iPhone (10), pesando 135 gramas e
com tecnologia touchscreen. O lancamento foi feito pelo visionario em tecnologia e
fundador da Apple, Steve Jobs, em um dia histdrico para a revolucdo da tecnologia
movel. Até entdo, os smartphones combinavam e-mails e Internet, mas eram dificeis de
serem usados, sendo até mesmo complicado para alguns. A revolucionaria interface
agregou hardware e software e possibilitou aos usuérios livrarem-se dos botdes apenas
com um simples toque do dedo. O sofisticado sistema operacional do iPhone
possibilitou multitarefas, como a interface de um desktop. Quatro anos mais tarde, a
Samsung langou um similar ao iPhone, o Galaxy Nexus (09), com a mesma tecnologia
touchscreen e com preco de mercado mais acessivel.

Castells (2007, p. 38) retrata o celular como uma das maiores invencGes
humanas. A fusdo da biologia, da informatica e da microeletronica foi a base para os
avancos em inteligéncia artificial. Os aparelhos de celular estdo cada vez mais presentes
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no cotidiano. Os rapidos avancos da tecnologia permeiam nossa vida e, quase que
despercebidos, ajustam-se ao dia a dia. O celular é o simbolo em constante
transmutacio de valores, de significados e de préaticas. E ele que informa o quéo
atualizado se estd, em qualquer espago e tempo.

VOL. 05 | N° 02 | jul./dez.2016

Estudos sobre o consumo de telefones celulares

Segundo Barbosa (2004), fica clara a distingdo em duas linhas tedricas distintas
(moderna e pds-moderna) que trabalham o consumo e/ou a cultura do consumo: “[...]
devemos ter clara a distin¢do entre sociedade e cultura porque, para muitos autores —
Frederic Jameson, Zygmunt Bauman, Jean Baudrillard e outros — a cultura do consumo
ou dos consumidores é a cultura da sociedade p6s-moderna” (BARBOSA, 2004, p. 10).
Um exemplo da visdo pds-moderna do consumo vé-se em Featherstone (1995), ao dizer
que a nocdo da utilidade, de origem racionalista e econbmica, relacionada aos bens,
deve dar lugar aos valores ¢ aos sentidos (1995, p. 40). Desse modo, o “consumo surge
como sistema que serd a ordenagdo dos signos e a integracdo do grupo”
(FEATHERSTONE, 1995, p. 91).

Segundo Douglas e Isherwood (2004), os primeiros estudos sobre o consumo
discorriam sobre a necessidade material do bem-estar, do bem-estar psiquico e do
exibicionismo. Assim, A teoria da classe ociosa, de Thorstein Veblen (1983), identifica
as apropriagdes “a partir do progresso industrial como competicdo pelo aumento do 108
conforto de vida, principalmente pelo aumento dos confortos fisicos que o consumo de
bens proporciona” (VEBLEN, 1983, p. 16). Progressivamente, a acumulacdo de bens
resulta, segundo Veblen, na distincdo social, conferindo respeitabilidade. A vida ociosa
acontece pela simples abstencdo da atividade produtiva, e o 6cio conspicuo perpetua a
manuten¢do das boas maneiras, de uma educagdo de gosto e “da sensibilidade
relativamente aos artigos que se devem consumir € aos métodos de seu consumo”
(VEBLEN, 1983, p. 27).

Colin Campbell (2001, p. 58) afirma que ndo h& estudos satisfatorios que deem
conta da revolucdo do consumo. Para o autor, os estudos de Thorstein Veblen
concentram grande parte da analise a revolucdo do consumo, mas pecam pela influéncia
do utilitarismo, concentrando-se “quase que exclusivamente nas questdes do status
social” (CAMPBELL, 2001, p. 76). Barros e Rocha (2009) acreditam que Veblen
ultrapassou a visdo utilitarista, acrescentando um olhar cultural para o consumo,
assistindo a fendmenos e praticas do 6cio conspicuo. Partilhando a mesma linha, estéo
Douglas e Isherwood. Para os autores (2004, p. 65), o que a classe ociosa faz é
transmitir em comportamentos o reconhecimento de constru¢fes significativas
reguladas em cddigos das boas maneiras, gosto, educacao, etc.

Para Canclini (1997) — na vertente dos estudos culturais latino-americanos —, a
producdo de fendmenos sociais, como 0 consumo, contribui para a reelaboragdo

R ISSN: 2238-5126
a



REVISTA BRASILEIRA DE HISTORIA DA MIDIA

simbdlica das estruturas materiais. Assim, os agentes dentro do sistema social elaboram
alternativas para transformacdes culturais, sociais e politicas. Mas nem todos os agentes
configuram as apropriagdes dos bens de maneira igualitaria. Aprofundando a
compreensdo das classes populares, Canclini (1997) destaca que os menos favorecidos
participam de um processo desigual dos bens econémicos e culturais. Assim, a
reproducdo simbdlica serd das condicBes proprias do trabalho subalterno e da
defasagem educacional, verificavel na propria construcéo identitaria do espaco social.

Sobre os estudos do consumo acerca do telefone, ndo se sabe ao certo qual foi o
primeiro desde a invencdo de Graham Bell, mas destaca-se o livro The social impact of
the telephone, do entusiasta das novas tecnologias Ithiel de Sola Pool. De acordo com
Sola Pool (1977), o telefone fixo passou a ser usado para diversos fins como trabalho,
negdcios e urgéncias — o que aconteceria com o telefone celular posteriormente.
Inicialmente, apenas a classe abastada era portadora de telefones, tendo sido uma marca
no processo de urbanizacdo das cidades, gerando desemprego em categorias como
mensageiros, transmissores e telegrafistas (SOLA POOL, 1977).

Em 1992, a Universidade da Califérnia langou o classico America calling: a
social history of the telephone to 1940, de Claude Fisher, ganhador do prémio Dexter,
da Sociedade de Historia da Tecnologia, em 1995. Mudangas sociais, econémicas e
psicologicas comecam a emergir da relacdo entre individuos e telefone. Ao estudar o
telefone para além de uma ferramenta comunicacional, Fischer (1992) utiliza o lado do
consumidor e prevé em Ultima instancia como a tecnologia comunicacional incidird em
nossas vidas. Para selecionar o telefone em sua pesquisa historiografica, o autor parte de
duas perspectivas: na primeira, o telefone é tido como um elemento-chave na cultura
material moderna, ampliando o contato pessoal e expandindo a comunicagao no espaco
e no tempo. Na segunda escolha, considera que esta tecnologia tinha sido pouco
estudada sociologicamente, pois apenas o trabalho de Sola Pool (1977) havia sido
elaborado.

Exatamente uma década apdés o trabalho de Claude Fischer, os primeiros
estudiosos a organizar um livro sobre o tema da comunicacdao mével foram James Katz
e Mark Aakhus (2002), da Universidade de Cambridge. Na obra, Perpetual contact —
mobile communication, private talk, public performace, estudiosos da Finlandia, Israel,
Itdlia, Coreia, Estados Unidos, Franca, Holanda, Bulgéaria e Noruega debatem a
disseminacéo da tecnologia mével e como isso vem afetando as relagdes sociais entre as
pessoas no globo, sendo os celulares cada vez mais onipresentes em nossas vidas. Essa
obra € o primeiro livro sobre o impacto da tecnologia mdvel na sociedade
contemporanea, assim como foram os livros de Sola Pool e Fischer sobre o telefone
fixo. No livro que trata da cultura movel, questBes sobre género, espago publico e
privado, emocdes e estilos de vida emergem da globalizacdo e sociedade em rede. E
inegavel que houve uma penetracdo dos telefones moéveis na vida cotidiana de milhares
de pessoas em todo 0 mundo, e com certeza € um dos aparatos comunicacionais que
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mais se difundiu em t&o curto tempo.

Ao questionar se o celular seria um instrumento de comunicacéo, a pesquisadora
italiana Fortunati (2002) argumenta que o celular, apesar de sua aparéncia moderna, é de
dificil comunicacdo em espacos publicos, onde as pessoas acabam por buscar um lugar
calmo para poder transmitir a voz, frustrando muitas vezes o usuario. Para a autora, 0
instrumento ndo é adequado para a comunicacdo e, sim, para a troca rapida de
informacdes. Verificamos ai 0 surgimento do mercado dos aplicativos mdveis, redes
sociais para o celular e compartilnamento de textos, fotos e sons. Para Fortunati (2002),
a troca de informacdes pelo celular é um estilo de vida urbano e altamente movel,
embora a mobilidade tenha um curto alcance, pois as pessoas geralmente estdo ligadas
ao grupo de amigos e familiares.

A constante ligacdo do celular com o corpo também revela habilidades e
capacidades da utilizacdo desse objeto, criando, muitas vezes, praticas repetidas em
padrdes de uso: posturas, gestos, habitos. Para Lasén (2006), ndo sdo apenas as
superficies em que operam essas inscri¢oes, “¢ o resultado de praticas repetidas que
causam acdo. Sdo codificados da memdria corporal, resultado, portanto abstrato em
colaboragdo com a singularidade do contexto e os diferentes elementos culturais”
(LASEN, 2006, p. 166).

Rich Ling (2004) observou que, dentro da cultura jovem, o estilo do vestuario
estava aliado a outros artefatos, como o celular, e era um objeto comum de todos os
grupos juvenis. Com o passar do tempo, o celular torna-se um acessorio de moda para
todas as tribos. Segundo o autor, o telefone movel tem habilidades para romper com a
estrutura das interacdes sociais em varios niveis (LING, 2004, p. 106-107).

Subsidiados pelo Department for International Development (DFID) da
Inglaterra, os antrop6logos Heart A. Horst e Daniel Miller elaboraram o livro The cell
phone — an anthropology of communication (2006), dedicado a avaliar as novas
tecnologias e a reducdo da pobreza na Jamaica. O impacto para a reducdo da pobreza
relacionado ao uso do celular levantou questdes de como o desenvolvimento social era
possivel por meio desse pequeno objeto. O acesso a internet pelo celular € mais em
conta do que a compra de um computador, e essa questdo levou os pesquisadores a
avaliarem o grau de inclusdo e exclusdo digital com que a tecnologia mdével estava
sendo apropriada no pais. O sentimento de seguranca aliado ao celular foi observado
tanto em idosos como em criangas, ja que é possivel acionar qualquer membro familiar
em situacdo de perigo ou ameaca. A denuncia de assaltos, assassinatos e roubos pelo
telefone foi um fator determinante para diminuir a criminalidade em 18% na Jamaica
(HORST; MILLER, 2006, p. 144).

Enquanto o indice de criminalidade diminui, 0 aumento de criancas portadoras
de celulares pode ser constatado nas escolas jamaicanas. Cerca de 60% dos estudantes
carregam seus telefones para a escola, pois embora o uso em sala de aula seja proibido,
0 acesso nos intervalos é generalizado. Para Horst e Miller (2006, p. 145-151), ainda é
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cedo para dizer se ha danos ou favorecimentos na relagdo entre a educacao e 0 uso do
celular. Contudo, ao investigar as “ligagdes” religiosas que permeiam o0s jamaicanos, 0s
antropologos descobriram o celular como uma béncdo para alguns e satanismo para
outros. Falar ao telefone com um vizinho ou membro da comunidade religiosa é sinal de
respeitabilidade, de avanco, desenvolvimento da comunicacao e evangelizacao.

No Brasil, a pesquisadora Sandra Rubia da Silva (2010), ao analisar as
apropriacdes do celular ligadas a religido, em um bairro de camada popular de Santa
Catarina (Brasil), constatou que o uso, em alguns casos, aumenta a expressao da
religiosidade. Ao se aproximar de um casal de evangélicos, pode constatar que o celular
era visto como uma bencdo recebida de Deus, pois, para uma de suas entrevistadas na
pesquisa etnografica, o “celular ¢ um presente de Deus” (SILVA, 2010, p. 378). Como a
autora afirma, ainda sdo escassos 0s estudos sobre a ligacdo do telefone celular a
religido, uma vez que o aparelho celular tem servido de instrumento para envio de
mensagens por pastores e padres, encontros em terreiros umbandistas e correntes de
oracdo. Para a pesquisadora, “a afirmacdo do celular como artefato-simbolo da
contemporaneidade implica em refletir mais detidamente sobre o carater simbdlico dos
bens e das atividades de consumo” (SILVA, 2010, p. 52).

Consumo como distingdo da classe popular juvenil a partir de telefones celulares

Para explicar a cultura popular, Canclini (1997) apresenta trés aspectos: 1)
apropriacdo desigual do capital cultural; 2) elaboracdo prépria de um sentido de vida
desprovido de privilégios; e 3) uma interacdo conflituosa com os setores hegemdnicos
(CANCLINI, 1997, p. 62). Assim, a circulacdo dos bens e 0 consumo perpassam 0
ambiente de trabalho, a escola e a familia, organizando praticas sociais subordinadas a
produgdo e gerando codificagdes distintas entre as classes. Para o autor, “a reprodugdo e
a diferenciacdo social se realizam por uma participacédo estruturada de distintos setores
sociais nas relagdes de producdo e consumo” (CANCLINI, 1997, p. 67) e assim se
originam classes distintas e formas diversas de cultura. Essa perspectiva procura
entender o consumo como diferenciacdo social, lidando com formas de apropriacdo
hierarquizadas e com as proprias maneiras do processamento simbolico. Aponta-se para
as formas (condicdes) e o entorno com que o consumo do celular é adquirido e como 0s
atores o utilizam para se comunicar com os demais.

Para Canclini (1992, p. 06), consumo cultural “¢ o conjunto de processos de
apropriacéo e usos de produtos em que o valor simbolico prevalece sobre os valores de
uso”. Tome-se, como exemplo, o jovem A, 18 anos, que trabalha em turno diario em um
hotel, ganha R$ 900,00 por més e reside em um bairro de periferia de Santa Maria/RS.
Ele tem um iPhone, modelo 4, avaliado no mercado em R$ 1.500,00. O jovem A
parcelou o aparelho em 3x de R$ 500,00 no cartdo de crédito do chefe do hotel, sendo
descontado direto na folha de pagamento mensal. O jovem B tem 17 anos e € aluno de
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uma escola particular da cidade. E filho de empreséarios do setor téxtil e a familia reside
na area nobre da cidade, em um condominio de luxo. O jovem B ganhou o mesmo
telefone (iPhone 4) de aniversario dos pais. O aparelho foi comprado & vista, pela
internet, depois de o jovem escolher o modelo ao lado do pai, na casa de praia em que a
familia descansava.

Assim, a forma que o jovem B adquiriu o iPhone 4 torna-se legitima perante
outros atores em posicOes inferiores, que buscam, na aquisicdo do aparelho, ter o
mesmo estilo de vida que nédo lhes pertence. Dessa forma, as classes dominantes tendem
a valorizar o modo de representacdo e de apropriacdo no processo do consumo,
enquanto as classes subalternas valorizam o objeto representado. Isso sugere que as
condic@es sociais de existéncia, a origem familiar e a trajetdria de cada ator pode ser um
caminho para compreender as praticas do consumo como distin¢do social, por vezes ja
imposta por gostos e tendéncias de consumo pela classe dominante, tornando legitimo o
poder absoluto de impor seu proprio gosto e estilo de vida.

Para Canclini, a diferenciacdo deve mover-se para a forma em que esses bens
séo consumidos e a maneira como séo apropriados, adquiridos e utilizados (CANCLINI,
1997, p. 76). S&o esses mecanismos que delimitam as lutas simbdlicas que, invisiveis,
simbolizam o consumo, diferenciando as classes umas das outras. Como diria Bourdieu
(2007, p. 351): “Nao basta ter um milh&o para ter as condi¢Ges de levar a vida de
milionario”.

Embora os gostos sejam condicionados a refletir uma hierarquia simbdlica, as 112
preferéncias dos consumidores ainda requerem um componente estético reconhecido
pelo dominante, mesmo se tratando de itens funcionais de consumo, como o aparelho
celular. A linha de raciocinio é também encontrada na obra de Bourdieu (2007), que
argumenta que as preferéncias e as disposi¢des estéticas originam-se em uma hierarquia
de classe, impondo-se culturalmente.

Bourdieu (2007) substitui essa dicotomia na relagdo entre duas formas de
existéncia social: as estruturas objetivas sociais construidas sobre a dindmica histérica e
a internalizacdo das estruturas sociais, construidas pelos individuos na forma de
esquemas de percepc¢do, avaliacdo, pensamento e acdo, o habitus. O habitus configura-
se como um sistema de disposi¢cBes durdveis que funcionam como esquemas de
classificacdo para orientar os valores, as percep¢des e as agdes dos individuos
(BOURDIEU, 2007).

Canclini (1997) afirma que, para que 0 consumo possa Ser um sistema de
diferenciacdo social entre 0s grupos sociais, deve-se primeiro construir um sistema de
comunicagdo compreensivel, um sistema de integracdo cultural e social. Os membros de
uma sociedade, de um grupo, devem compartilhar significados atribuidos aos bens de
consumo para constituir um elemento de diferenciacéo social (CANCLINI, 1997, p. 77).
Para o autor, essa perspectiva € também um sistema de significados compreensivel pelos
consumidores incluidos e excluidos no sistema de diferenciagdo social. O consumo
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como distingdo situa os atores em suas posi¢Oes de classe, por meio da difusdo de
cddigos, significados e atributos das classes dominantes em um sistema de comunicagdo
compreensivel. Assim, o0s atores e 0s portadores desses cddigos verificam e
compartilham os significados atribuidos aos bens de consumo (CANCLINI, 1997).

O consumo cultural é uma reafirmacdo dos valores e significados comuns que
mantém uma identidade coletiva, de grupo, classe, género, etc. E por esse motivo que as
experiéncias e as escolhas partem, muitas vezes, de uma dependéncia psicologica e
afetiva em relacdo as conformidades da vida, ou ainda, e uma contestacdo dela. As
escolhas e narrativas do self transmitem mensagens sobre a identidade de um ambiente
cultural ativo, intimamente ligado ao ator e a producédo de histdrias, objetos e praticas —
como o telefone celular e o contetdo produzido por meio dele (DUTRA, 2014).

A relagdo estabelecida, de fato, entre as caracteristicas pertinentes da condi¢do
econémica e social — o volume da estrutura do capital, cuja apreensdo € sincronica e
diacrdnica — e os tracos distintivos associados a oposicao correspondente no espaco dos
estilos de vida ndo se torna uma relacdo inteligivel a ndo ser pela construcdo do habitus
como férmula geradora que permite justificar, ao mesmo tempo, praticas e produtos
classificaveis, assim como julgamentos, por sua vez, classificados que constituem essas
praticas e essas obras em sistemas de sinais distintivos (BOURDIEU, 2007).
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O gosto da necessidade s6 pode engendrar um estilo de vida em si que é

definido como tal apenas de forma negativa, por falta, pela relacdo de

privacdo que mantém com os outros estilos de vida. Para uns, os emblemas 1 13
eletivos, enquanto, para outros, os estigmas que carregam, inclusive, em seu

corpo (BOURDIEU, 2007, p. 167).

Com o conceito de habitus, Bourdieu (2007) procura explicar o processo pelo
qual o social € internalizado nos individuos para dar conta das estruturas subjetivas e
objetivas. Para ele, a visdo que cada pessoa tem da realidade deriva da sua posicao
social nesse espaco. Preferéncias culturais ndo operam em um vacuo social: elas
dependem dos limites impostos pelas mediagdes objetivas. Portanto, a representacdao da
realidade e das préaticas de pessoas € também — e acima de tudo —, um empreendimento
coletivo e de comunicagdo. Os bens sdo marcacOes de valores, assumem rituais e sdo
atrelados as concordancias com outros consumidores, servem para comunicar e
transmitir. Nessa visdo, aqueles com desvantagens comparativas na tecnologia do
consumo estardo perdendo cumulativamente na luta em manter a informagéo sob
controle, e, dessa forma, esse processo nao regulado € capaz de construir barreiras de
status e distingdo que explicam as diferengcas em padrdes de consumo (BOURDIEU,
2007).
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Consideragoes finais
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Sucesso comercial da dltima década, os smartphones tém um tempo
relativamente curto na historia dos estudos sobre o consumo. Embora a tecnologia
movel tenha penetrado na cultura jovem com incidéncia maior nos estudantes de baixa
renda, que tém no aparelho a Unica fonte de acesso a Internet, a rapida adogdo da
comunicacdo movel pelos adolescentes comecgou a partir dos anos 2000, quando as
operadoras de telefonia celular entraram em concorréncia pelos melhores planos. Nesse
cenario, houve o interesse pelos estudos de consumo sobre esse objeto a partir da
Comunicacéo, da Antropologia, das Ciéncias Sociais e da Psicologia.

Em 2014, com os planos cada vez mais barateados, 0s jovens puderam acessar a
Internet e fazer ligacGes para a mesma operadora a precos baixos — cerca de R$
10,00/més. Essas vantagens possibilitaram ao usuério de celular, por meio da tecnologia
movel, que estivesse por grande parte do tempo conectado a Internet, além de apresentar
mais facilidade nas relagdes nas redes sociais online, bem como na comunicagdo entre
escola e familia.

Investigar o fendmeno contemporaneo do consumo juvenil pelo aparelho celular
revela préaticas culturais de uma nova tecnicidade. A posse do objeto por jovens de baixa
renda elabora uma ampla relacdo de novos significados com a midia, a familia e a 114
sociedade. O celular esta relacionado cotidianamente com a propagacdo de gostos,
desejos e distingdes simbolicas. Tornou-se o simbolo da convergéncia para a cultura
popular juvenil que anseia por modelos novos de aparelhos, funcionalidades e estilo de
vida. Os acontecimentos experimentados cotidianamente estdo fortemente associados a
cultura do uso do celular. Fica claro que os fatores culturais, histéricos e existenciais
vividos pelos estudantes estdo intrinsecamente ligados a posi¢do de classe. Dessa forma,
todo saber e contetdo gerado para as redes online dependem da aplicacdo de estruturas
da razdo sobre aquilo que afeta os sentidos, ou seja, dos capitais que o estudante possui.
As préticas sociais atribuidas aos jovens compartilham estilos de vida e identidades.

Assim, o celular é para os jovens um bem simbolico — desejado, descartavel e
substituido — transmitindo hierarquias de valores por meio da modernidade, da
conectividade e das funcionalidades do aparelho. O telefone movel apresenta um
conjunto de significados similares e a ele sdo atribuidos sentimentos de afeto, amizade,
companheirismo, comunicagéo e distingdo social. Quanto maior o envolvimento com a

cultura midiatica, maior é a probabilidade de que a classe seja um fator ignorado ou
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minimizado como determinante. Menor também € a probabilidade de que o consumo
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seja encarado como capaz de definir classe social, assim como estd acontecendo no
Brasil com o fendmeno de ascenséo da classe popular a uma condigdo melhor no plano
do consumo, sendo interpretado como uma ascensdo para a classe média. Em termos
menos abstratos, é possivel transmitir uma imagem deslocada da dificil materialidade da
vida circunscrita & classe e a outros pertencimentos objetivos. E no meio virtual que se

pode, mais facilmente, ocultar todos o0s constrangimentos materiais vividos.
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