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Resumo

Se é verdade que por muito tempo Simmel foi pouco ou mal lido, seu
pensamento € atualmente cada vez mais valorizado para a teorizagdo da
centralidade do individuo no discurso da modernidade, assim como na sua
relagdo com o dinheiro e, por conseqii€éncia, com 0 consumo e as formas
de sociabilidade a ele associadas. O artigo tem o objetivo de sublinhar a
atualidade dos insights simmelianos para a reflexdo em torno de um fend-
meno que atravessa a cultura contemporanea de forma inapelavel: a disse-
minagio do uso de telefones celulares, que fazem parte do dia-a-dia de
cada um de n6s. Nesse sentido, a partir da abordagem do consumo como
comunicac?o e da experiéncia urbana em Simmel, busca-se explorar o papel
dos telefones celulares na construgdo de identidades e na apresentagéo
pessoal dos agentes sociais.
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Abstract

It may be true that Georg Simmel has either been poorly or insufficiently
read for too long. However, his works are nowadays being increasingly taken
into account for the theorization of the centrality of the individual in the dis-
course of modernity, as well as his/her relationship to money and, as a conse-
quence, forms of sociability associated to it. This article aims at highlighting
the relevance of Simmel s insights for the reflection about a phenomenon which
is undeniably present in contemporary life: the dissemination of the use of cell
phones, which are part of almost everyone’s everyday life. Therefore,

*Consumption as communication in the context of urban experience some notes about cell phones
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by associating Simmel s theories about consumption as a way of communica-
tion in the context of urban experience with ethnographic data provided by
recent research carried out in Brazil and other countries, I seek to explore the
role of cell phones in the construction of identities and in the forms of social
agents’ self-presentation.

Keywords: Consumption; fashion; cell phones; identities.

A obra de Simmel € produto de seu tempo. Nascido em 1858 e falecido
em 1918, Simmel vive todo 0 momento de profundas mudangas
histéricas e sociais pelo qual passava a Alemanha da época, com a crescente
industrializagdo, migrag3o das populagdes do campo para as cidades e
conseqiiente formag#o dos primeiros nicleos urbanos a serem chamados
propriamente de metrépoles. E a partir desse contexto que Simmel, como
cientista social, interessa-se pelo fendmeno da vida do individuo na grande
metropole, assim como pelo papel do dinheiro nessa relagdo, tema de seu
livro A filosofia do dinheiro, publicado originalmente em 1900. Neste texto,
como também no seminal 4 metrdpole e a vida mental, publicado pela
primeira vez em 1902, Simmel langa as bases filoséficas e sociologicas
para a compreens3o das interagdes entre individuo e metrépole, a partir de
suas caracteristicas.

A abordagem microssociolégica de Simmel encontrou especial res-
sondncia nos pensadores da Escola de Chicago, que adotaram suas idéias
para constituir o campo da Antropologia Urbana. Se ¢ bem verdade que por
muito tempo Simmel foi pouco ou mal lido, ou ainda mesmo ndo citado —
excecdo feita a Escola de Chicago - seu pensamento € agora retomado € sua
influéncia crescente para pensar questdes que vao da crescente centralidade
do individuo no discurso da modernidade, sua relagdo com o dinheiro - e,
por conseqiiéncia, o consumo - & chamada “ciborguiza¢io™ das grandes
metrdpoles: ou seja, a cada vez maior interrelagdo entre individuos e novas
tecnologias de comunicagdo e informagdo no ambiente urbano.

Em A metropole e a vida mental, Simmel advoga em favor da idéia de
que o individuo no seio da vida moderna deseja preservar, antes de mais nada,

2 Conceito trabalhado pelo pesquisador André Lemos, da Universidade Federal da Bahia, em seu
projeto de pesquisa “Cibercidades”. Um desenvolvimento do conceito pode ser lido em Lemos,
André. Cibercultura e mobilidade. A era da conexdo. Anais do XXVIII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicagio, 2005.
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sua autonomia e o individualismo de sua existéncia, os quais sdo constante-
mente ameagados devido a caracteristica esmagadora das forgas sociais que
sobre ele atuam. O objeto de preocupagdo de Simmel € justamente a inves-
tigacéo e a discussd@o de como a personalidade do individuo se acomoda, ou
se ajusta, a tais forgas externas que a metrépole cria.

Como entender, entdo, a vida psiquica metropolitana? Para Simmel, a
base psicoldgica do tipo metropolitano de individualismo consiste na inten-
sificagdo dos estimulos nervosos. Como resultado, 0 homem metropolita-
no desenvolve um “6rgéo” que o protege — ou melhor seria dizer que o
capacita? —a lidar com a vida na metropole, caracterizada pela valorizagdo
do dinheiro e da ambigdo: € o dominio do intelecto. Trata-se de desenvol-
ver mecanismos onde o individuo pensa e reage com a cabega, por oposi-
¢do a vida no campo, caracterizada por relacionamentos profundos € onde
o individuo reage com o coragdo. Na metropole, a superficialidade das
relagdes e a impessoalidade das trocas fundam-se na racionalidade. Tra-
balha-se com o sujeito como um nimero: metafora que diz muito do pensa-
mento de Simmel sobre 0 anonimato e a soliddo da vida dos individuos na
grande metrdpole, rodeados que estdo pelas multiddes que caminham in-
cessantemente. Na comparagéo da vida dos individuos no comego do sé-
culo XX e no comego do século XXI, podemos dizer que, ainda mais do
que tratado “como um nimero” o individuo em si “torna-se” varios nime-
ros, simbolizados, entre outros exemplos, pelas intimeras senhas indispensa-
veis ao acesso das benesses da vida moderna.

Portanto, a metrépole € o lugar da economia monetaria e do dominio do
intelecto, lugar de trocas impessoais regidas pelo poder do dinheiro, “denomi-
nador comum de todos os valores” 1979; p. 19). O individuo, em Simmel, é
portanto equiparado ao dinheiro, que permeia todas as relagdes sociais. O
mecanismo de defesa— ou “fenémeno psiquico”, nas palavras do autor - de-
senvolvido pelo dominio do intelecto € chamado por Simmel de atitude blasé.
Tal atitude caracteriza-se por uma atitude de reserva, ou mesmo de indiferenca,
de um metropolitano para com outro, assim como pelos eventos que ocorrem
na metrépole. O embotamento do poder de discriminar — ou seja, trata-se
aqui de pensar em uma indiferenga as diferengas - produzido pelo excesso
de estimulos, é outra forma de caracterizar o blasé. Embora muitos autores
entendam Simmel como critico do blasé, uma leitura mais cuidadosa pasvce
dizer o contrario: Simmel encara o blasé, conforme mencionado anterior-
mente, antes como mecanismo de defesa necessario a vida na metrépole.
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A argumentagio de Simmel a respeito da construgdo do individuo em
em sua obra, ¢ especialmente em 4 metrépole e a vida mental, apdia-se
em um tripé, portanto. Na base, est4 a concepgio durkheimiana de intelecto.
A emergéncia da vida intelectual, tanto para Durkheim quanto para Simmel,
estd diretamente ligada a emergéncia do intelectualismo na vida modema, ou
seja, o desenvolvimento do individuo se dé pelo cultivo de uma vida interior,
do exercicio do livre-arbitrio, da independéncia e da autonomia. Segundo
Simmel, é a metrépole que fornece a arena para que os individuos exergam
os valores da autonomia, da liberdade e da criatividade, tdo caros ao indivi-
dualismo modemo. Os outros dois pontos de apoio do tripé sdo justamente
anogio de que a vida do individuo na metrépole é mediada pelo dinheiro e a
caracteristica blasé da atitude dos cidadéios. A caracteristica hedonista do
individualismo moderno ¢ explorada por Simmel em seu argumento de que
ametropole € o lugar da liberdade por exceléncia — “confere ao individuo
uma qualidade e quantidade de liberdade pessoal que ndo tem qualquer
analogia sob outras condi¢des” (1979; p. 18) - lugar de experiéncias mais
intensas e variadas que o individuo néo poderia ter no campo. Entretanto,
podemos dizer que essa liberdade e esse gozo hedonistico sdo de certa
forma paradoxais. Os mesmos estimulos nervosos que possibilitam dife-
rentes experiéncias podem tornar o individuo blasé a ponto de embotar
seus sentimentos e seu discernimento.

Simmel fala de um deslocamento ou descentramento do individuo, cau-
sado por estimulos, contetidos, interesses e empregos de tempo e conscién-
cia que lhe vem de todos os lados. Tais elementos “tendem a desalojar as
genuinas coloracdes e as caracteristicas de incomparabilidade pessoais. Isso
resulta em que o individuo apele para o extremo no que se refere a exclusivi-
dade e particularizagfo, para preservar sua esséncia mais pessoal [...] para
permanecer perceptivel até para si proprio” (1979; p. 24).

Se nas sociedades ditas primitivas a ligagdo entre os individuos se d4
por parentesco, sangue, ou seja, pelo vinculo comunitério, na metrépole Sim-
mel afirma que s3o as trocas monetarias e, assim podemos dizer, o consumo,
que ligam os metropolitanos através do desejo de individualizagio por uma
diferenga que o autor chama de qualitativa. A afirmac8o da personalidade na
metropole, assim sendo, procura atrair a atengdo do circulo social através da
diferenciagio. Embora neste texto Simmel n3o seja completamente especifi-
co a esse respeito, desenvolverd em outro lugar o argumento de que o con-
sumo de bens é uma maneira de atingir tal diferenciaggo.
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Nesse registro, ¢ fundamental considerar que no mundo moderno, cada
vez mais, 0 individuo se subordina ao papel de consumidor. Nesse sentido, 0
pensamento de Simmel €, uma vez mais, precursor. Simmel destaca que os
ideais de liberalismo do século X VIII, assim como as idéias de Goethe e do
romantismo no século XIX - aliados a divisdo econdmica do trabalho — con-
duzem a liberag#o dos individuos de vinculos historicos (leia-se vinculos pré-
iluministas) e ao seu desejo de distinguirem-se uns dos outros. A revolugéo
do consumo, desta forma, parece ter um papel fundamental na formulagio
do conceito ocidental de pessoa (MCCRACKEN, 2003). Nesse sentido,
Campbell (2001) relaciona o aparecimento do consumismo moderno com a
ética romantica que valoriza o individuo e estimula a busca do prazer emo-
cional. O autor denuncia a inaptido do utilitarismo para o estudo do consumo
e defende que a origem das necessidades reside em um modelo hedonista da
agdo humana — o prazer, e no a satisfagdo de uma necessidade, € o objetivo
do consumo. Para Simmel, € a busca desenfreada do prazer que torna o indi-
viduo blasé. Nas palavras de Simmel: “Uma vida em perseguigio desregrada
ao prazer torna uma pessoa blasé porque agita os nervos até seu ponto de
mais forte reatividade por um tempo tfo longo que eles finalmente cessam de
reagir.” (1979, p.16). Néo pode ser encarada como atitude blasé, nesse sen-
tido, a postura do internauta que displicentemente fecha varias janelas de antn-
cios publicitarios para acessar o conteudo de sua pagina no Orkut? Ou que
troca de aparelho celular constantemente, a cada novo langamento?

E justamente em outro texto seminal, sobre a filosofia da moda®, que
Simmel (2002 [1904]) ird avangar nos argumentos anteriores em torno da
necessidade de diferenciagio do individuo na metropole, langando idéias sobre
amoda como mecanismo de diferenciagdo social, as quais continuam atuais
até hoje. E nesse sentido que Simmel (2002) considera a moda um instru-
mento ou forma de comunicag3o que indica regimes de status e de podera
respeito dos individuos.

Como a moda se torna tdo importante no seio da modernidade? Para
Simmel (antecipando, poderiamos dizer, os teéricos pés-modernos do con-
sumo, como Featherstone e Baudrillard) entre as causas estd a perda de
forga na crenga em grandes convic¢des, duradouras e inquestionaveis.

3 Vale enfatizar que este texto circula bastante entre os teéricos do consumo no universo académico
de lingua inglesa. O texto, originalmente publicado em 1904, é publicado em lingua inglesa sob o
titulo “Fashion” em 1957, na revista International Quarterly. Em espanhol, recebeu o titulo de
Filosofia de la moda.
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Esse rompimento com o passado e com o futuro traz uma consciéncia aguda
do presente, com a conseqiiente énfase na mudanga € em tudo o que é
variavel. A moda indica, assim, a relagdo especifica da modernidade com o
tempo: é um tempo impaciente, que indica ndo apenas a ansia de rapida
mutagio dos contetidos qualitativos da vida, mas de fato a crescente intensi-
dade dos ciclos temporais.

A moda, para Simmel, estabelece um equilibrio muito original entre o
impulso social € o impulso individualizador, ja que funciona através de uma
contradigdo interna: une e diferencia a0 meésmo tempo. Segundo Simmel, isso
significa dizer que existe no individuo um propensio psiquica a imitagao que se
traduz em um impulso socializador, o leva a querer fazer parte de um grupo no
qual se reconhega e com o qual se identifique. Porém, ao mesmo tempo, a
necessidade de diferenciagio persiste. A moda, revela Simmel, s6 se formaa
partir de duas tendéncias sociais: justamente a concentragio dos individuos em
um grupo ¢ a separagio entre este € os demais. Portanto, Simmel identifica que
amoda surge na modernidade, fundamentalmente, para cumprir uma fungio de
diferenciagdo entre membros de distintas classes sociais. Esse mecanismo é
intensificado pelo capitalismo: Simmel assume que as classes inferiores aspiram
ao status mais elevado. Entretanto, evidentemente, o mesmo nio ocorre com
as classes dominantes. A moda traz em sua esséncia, portanto, um poder dife-
renciador: é da esséncia da moda que “s participe dela uma parte da socieda-
de, enquanto o resto se acha sempre a caminho dela, sem alcanga-la nunca.”
(SIMMEL, 2002; p. 369). Nesse sentido, o principal argumento de Simmel é
o de que “sempre as modas sdo modas de classe, ja que as modas da classe
social superior se diferenciam da inferior e s3o abandonadas no momento em
que esta comega a apropriar-se daquelas.” (SIMMEL, 2002; p. 363).

Definidas os principais argumentos simmelianos em tomo do individualis-
mo modemo e da experiéncia urbana, assim como da abordagem do consumo
como comunicagdo, passaremos agora a explorar a atualidade de seu pensa-
mento no estudo do papel dos telefones celulares na construg@o de identidades
e no surgimento de novas formas de sociabilidade no espago urbano. Apresen-
taremos dados etnograficos atualizados de pesquisas recentes que d&o conta
de novas formas de sociabilidade associadas ao uso de celulares, bem como
de seu papel na construgdo e afirmagdo de identidades. Na se¢@o seguinte,
apresentamos os dados de nosso proprio trabalho de campo, estabelecendo
relagGes entre a moda e os telefones celulares na construgéo de identidades
sociais, a partir da percep¢do de camadas médias e populares.
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O trabalho da antrop6loga Genevieve Bell (2004) também contribui
para a discussao sobre as maneiras pelas quais o celular funciona como de-
marcador de identidades sociais. A autora (2004) constata que os celulares
parecem ter se inserido de maneira definitiva no tecido cultural das socieda-
des ao redor do mundo. Bell é responsavel por um projeto etnografico com-
parativo com duragéo de dois anos, financiado pela Intel, cujo objetivo €
compreender melhor a relagdo das camadas urbanas médias da Asia com a
tecnologia: como estas a utilizam e a percebem no seu dia-a-dia. Tomando
como base seu trabalho etnogréfico na Asia, Bell argumenta que, muito mais
do que mera tecnologia de comunicago, os celulares também tornaram-se
marcadores simbolicos das identidades na contemporaneidade. Trago aqui
duas evidéncias etnograficas apontadas por Bell: em junho de 2002, as ban-
cas de revista na Malasia vendiam a ultima edig¢@o da revista Mobile Stuff,
destinada a crescente populagdo malaia assinante de telefonia celular. Na
capa, dois jovens homens malaios vestidos com roupas que mais lembram os
bairros de Los Angeles do que os subtrbios da Malasia seguram seus celula-
res agressivamente para a camera. Acima da imagem, a inscri¢8o: “Homens
de verdade usam SMS*”. Seis meses mais tarde, outdoors em Shangai mos-
travam a imagem de uma jovem vestida com tiras de couro preto; posiciona-
do embaixo de uma das tiras estava seu telefone celular.

Em From kinship to link-up, artigo recentemente publicado na revis-
ta Current Anthropology, os pesquisadores Daniel Miller e Heather Horst
(2005) déo conta de pesquisa concluida em campo etnografico localizado
na Jamaica. Tomando como base a lista de niimeros de telefone salvos no
s aparelhos celulares de seus informantes, argumentam que os jamaicanos
de camadas populares utilizam o telefone celular para estabelecer redes de
relacionamentos. Essa pratica ¢ chamada de /ink-up (numa tradug3o livre,
“ligar-se”). A pratica do /ink-up guarda muitas das caracteristicas atribui-
das em estudos anteriores aos sistemas de parentesco e genealogias jamai-
canos. Entretanto, os novos achados de pesquisa sugerem que o parentes-
co meramente exemplifica um padrdo que pode ser encontrado em grande
numero de estratégias de formacao de redes de relacionamento jamaica-
nas. Tais estratégias incluem a criag@o de comunidades religiosas e espiri-
tuais, a busca por parceiros sexuais, e elaboragio de estratégias de sobre-
vivéncia adotadas por familias de baixa renda. O link-up também possui
grande peso na rapida adog@o do uso de telefones celulares na Jamaica,

¢ Short Message Service, servigo de telefonia mével que no Brasil também € conhecido por “torpedo”.
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influenciando diretamente os padrdes de uso adotados pelas camadas po-
pulares. Assim, fica evidenciada a importancia de os pesquisadores compre-
enderem os padres locais de incorporagdo dos telefones celulares, assim
como as formas locais de formag3o de redes de relacionamento tornadas
possiveis pelo advento das novas tecnologias de informag&o e comunicagio
(MILLER & HORST, 2005). '\
Como vimos, a pesquisa sobre telefones celulares é bastante recente,
sendo desenvolvida principalmente nos Estados Unidos e na Europa. No
caso brasileiro, um dos poucos trabalhos existentes é o de Francisca Silva do
Nascimento, intitulado Os #ltimos serdo dos primeiros. Trata-se de uma
analise socioldgica dos telefones celulares, na qual a autora (2004) realiza
uma andlise comparativa entre dois grupos distintos de adolescentes: estu-
dantes de classe média alta de de um colégio particular ¢ jovens de renda
mais baixa: os “pagodeiros”. Para ambos os grupos, o telefone celular atua
claramente como mecanismo de diferenciag@o social. Ambos os grupos o
valorizam em seu aspecto simbolico, j4 que ter um celular é requisito para
integrar o grupo; além disso, ambos o percebem como mecanismo que nio
sd integra os membros do grupo entre si mas também os conecta ao estilo de
consumo tecnoldgico caracteristico da modernidade. Entretanto, as diferen-
¢as entre os dois grupos sdo, obviamente, pautadas pelo poder aquisitivo:
enquanto os “pagodeiros” compram aparelhos celulares de segunda m3o,
pré-pagos, e economizam para poder recarregar os créditos de trés em trés
meses, os adolescentes abastados falam o quanto quiserem pois a conta é
paga por seus pais. Em contraste, os celulares dos “pagodeiros™ sdo muitas
vezes velhos, com teclas que n3o funcionam ou mesmo fung&es ndo mais
disponiveis. Entretanto, para eles, ainda que com um aparelho ultrapassado,
ter um celular significa estar integrado a dindmica da vida moderna (Nasci-
mento, 2004). J4 os adolescentes do colégio particular utilizam igualmente a
fungdo instrumental do celular para fazer e receber liga¢Ses; porém, suas
formas de consumo transcendem o valor utilitirio na medida em que procu-
ram trocar de celular constantemente, a cada novo langamento. Ter um “ce-
lular de pagodeiro”, para os adolescentes pesquisados por Nascimento em
Fortaleza, € sin6nimo de ter um “celular ultrapassado”. A fun¢&o instrumental
ndo € 0 mais importante no ato da compra, mas sim elementos como o design’.

* Em estudo recente, Katz ¢ Sugiyama (2002) revelam a importincia da moda na apresentagio publica
da tecnologia, imaginério esse construido principalmente pela publicidade.
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Para Nascimento, tais constatagdes confirmam a hipétese de que o telefone
celular, na medida em que faz parte de uma categoria de objetos que servem
para distinguir, atua como marca de diferenciag@o dos grupos estudados. No
argumento de Simmel, a moda é em si arbitraria, revelando sua perfeita indi-
ferenca ante as normas praticas e racionais da vida. Suas motivagdes sdo de
carater tipicamente social. (SIMMEL, 2002).

Relacdes entre identidades sociais, moda e telefones celulares a par-
tir da percepg¢io de camadas médias e populares

As anélises a seguir, inspiradas nas teorias de Simmel sobre a moda,
representam os resultados preliminares da primeira fase de meu trabalho de
campo, que faz parte de pesquisa em andamento para a tese de doutorado
que atualmente desenvolvo no dmbito da linha de pesquisa em Comunicagéo
e Cultura do Programa de P6s-Graduagio em Antropologia Social da Uni-
versidade Federal de Santa Catarina (UFSC)°.

De seu desenvolvimento inicial voltado para uso por profissionais do
mundo dos negdcios, os telefones celulares rapidamente passaram a desem-
penhar um papel como objeto de consumo ligado & negociagio de identida-
des e da experiéncia social, principalmente no caso de criangas ¢ adolescen-
tes — embora, de forma alguma, restrito a eles. Nesse sentido, Ito (2003)
descreve como os celulares foram apropriados pelas adolescentes japone-
sas como tecnologia de comunicag8o pessoal, criando uma cultura juvenil do
celular no Japdo que subseqiientemente influenciou o design e o desenvolvi-
mento dos novos aparelhos.

Aqui no Brasil, a enorme variedade de aparelhos disponiveis, a multiplici-
dade de acessorios € a disseminagdo de seu uso entre todas as camadas sociais
sinalizam seu impacto sobre as produgdes identitarias, indicando que o celular
jaha muito transcendeu uma mera fung#o utilitaria de apenas fazer ligagdes.

¢ Durante os meses de janeiro a maio de 2007, foram feitas observa¢des em locais publicos e na
Internet, no site de relacionamentos Orkut (www.orkut.com). Existem mais de mil comunidades
sobre celulares no Orkut, conforme atesta o mecanismo de busca por comunidades no site quando
sdo usadas as palavras “celular” ou “celulares”. Entretanto, ndo foi possivel determinar o nimero
exato. Além disso, foram realizadas sete entrevistas em profundidade com individuos de camadas
médias e populares das cidades de Blumenau e Florianépolis/SC, na faixa etdria entre vinte e
quarenta anos de idade. Embora utilizando um roteiro de seis itens, procurei ter como objetivo uma
entrevista o mais proximo possivel de um bate-papo informal. As entrevistas foram realizadas nas
residéncias dos informantes €, em trés casos, em seus locais de estudo. As transcrigdes refletem a
espontaneidade da conversa e minhas observagdes, complementos e intervengdes & fala dos infor-
mantes estio destacadas entre colchetes. Estdo igualmente destacados os trechos dos depoimentos
que, no meu entendimento, refor¢am a argumentagio proposta.
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Tornou-se um acessorio de moda, a ser personalizado de acordo com o dono
ou a dona —muitas vezes funcionando como uma extensdo da pessoa —¢
constituindo um importante elemento da apresentacio pessoal dos individuos.
O depoimento de Paula’, na faixa etaria dos trinta, publicitaria e profes-
sora universitaria, revela sua opinido sobre a questio de as pessoas compra-
rem telefones celulares pensando nos mesmos como um acessorio de moda.
Igualmente, Paula acredita que o celular possa dizer muito sobre a persona-
lidade da pessoa, sobre quem ela é:
’ Olha, eu acredito que isso seja uma realidade
hoje em dia. E... com o contato que a gente tem
com ‘amigos, com colegas, a gente acaba per-
cebendo que dependendo do estilo da pessoa, o
celular ele combina. Se é uma pessoa mais
modefrna, que gosta de inovagdes, ele pega o
celular com novas tecnologias, as mulheres gos-
tam de celular colorido... Eu por exemplo tenho
um celular que a capinha é toda cheia de brilho,
porque eu adoro brilho... As minhas colegas tam-
bém, a gente aproveita ja a funcionalidade da
camera pra utilizar, como complemento do ce-
lular. Eu acho que ele realmente acabou sendo,
se tornando um acessorio de moda pra gente,
pros adolescentes, como um todo. Acredito que
[0 celular] diga muito [sobre quem a pessoa €]
porque € um acessorio que ta com a gente no
dia-a-dia né, entdo ele acaba se tornando um
complemento da nossa roupa, € vocé depen-
dendo da tua profissdo, tal, acaba se tornando
uma agenda, computador... e até os proprios
acessoOrios acabam dizendo respeito a isso.
Olhando para o celular da pessoa a gente aca-
ba realmente vendo um pouquinho dela. Eu por
exemplo adoro brilho; gostei sempre de brilho
no brinco, no anel, 0 meu celular ndo podia dei-
xar de ter um brilho, né... (...) E, assim como a
vestimenta, como o perfume, como o dculos,
acessérios que vocé ta usando...

7 Todos os nomes dos informantes sio ficticios.
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Se Paula enfeita o seu aparelho celular com capinha de brilho, da mes-
ma forma que enfeita a si mesma com brilhos porque gosta, o depoimento de
Gabriela, vinte e cinco anos, estilista e estudante de Moda, confirma ao ex-
tremo a tendéncia de estetizagio no uso dos aparelhos celulares:

Eu uso [0 celular] mais pra estética mesmo.
[O marido intervém]:

Pra ela [o celular] nfio precisa nem fazer ligagio!
[Gabriela, rindo]: E verdade, ¢ verdade! Essa
semana, essa semana por exemplo, eu pensei
que eu tinha perdido o meu carregador. Mas
agora eu achei ele dentro da gaveta. Entdo, eu
tava com o celular desligado, mas eu mesmo
assim usava a capinha, deixei ele na capinha
com a bolsa e tudo, eu néo tirei ele da capinha.
E tava desligado, ndo tinha bateria, ndo tinha
nada, até hoje. Mas hoje eu também sai com a
bolsa, com o negocinho, capinha...

A tendéncia de estetizagio dos telefones celulares — que passam, como
dissemos, a ser acessorios de moda —soma-se o ciclo de vida cada vez mais
curto dos aparelhos. Entre nossos informantes de camadas médias, o tempo
médio de troca de aparelhos celulares € de apenas um ano. Paula, que “ndo
fica com o celular mais do que um ano” conta que “As vezes a funcionalidade
ndo ¢ nem aquela toda que vocé espera, as vezes vocé compra pela aparén-
cia”. Natasha, vinte e um anos, estudante universitaria, conta que tem celular
desde os treze anos de idade:

Foi assim, eu tava na oitava série, eu devia
ter... treze anos. Treze pra catorze anos. Quan-
do eu comprei... eu ganhei 0 meu primeiro
celular dos meus pais, era um tijoldo da Tim, ¢
eu troco de celular todo ano. [Tu troca todo
ano?!] Todo ano. Agora que eu dei uma para-
da. Mas celular... Era um vicio mesmo, era
como se fala, mais questdo de moda. Eu ja
tive celular da Vivo, ja tive da Tim, agora da
Brasil Telecom, ja tive da Claro, de todas as
operadoras eu ja tive celular.
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Entretanto, ndio sdo apenas os adolescentes brasileiros que tém o habi-
to de trocar aparelhos praticamente novos pelos tltimos langamentos, apen-
sar de a funcionalidade destes ser bastante semelhante. Pesquisas de merca-
do recentes (MING 2006) mostram que o tempo médio de troca de apare-
lhos celulares pelo consumidor brasileiro € de dois anos, caindo para um ano
e meio entre as classes A ¢ B. A razio disto, segundo especialistas da area,
sdo principalmente duas: para o brasileiro, o celular ¢ um item de moda que
diz muito sobre o individuo e, portanto, o consumidor brasileiro tem a tendén-
cia de comprar celulares novos para exibi-lo para outros individuos®. Existe até
uma comunidade virtual no site de relacionamentos Orkut, chamada “Eu adoro
trocar de celular”, que possui mais de oitocentos membros (MING, 2006).
Esses dados empiricos parecem confirmar a atualidade dos insights de Simmel,
que escreveu em 1904: “quanto mais nervosa é uma época, tanto mais rapida-
mente mudam suas modas”. Igualmente, destaca Simmel a subordinago ao
econ6émico que caracteriza a moda na modernidade, em oposi¢do 4 sua origem
mais pessoal: ndio aparece do nada uma nova moda. Ao contrario, “se produ-
zem, desde cedo, artigos com a intengdo de que sejam moda [...] a tal ponto
que existem inventores e industrias que trabalham exclusivamente para atender
esse fim.” (SIMMEL, 2002; p. 364, tradug¢do da autora).

Trocar de celular com freqiiéncia ¢ uma pratica que se confirma na
andlise das varias comunidades virtuais do site de relacionamentos Orkut. Da
mesma forma, o reconhecimento do celular como um acessério de moda
relevante para a apresentagdo dos individuos. Penso ser importante apontar,
nesse registro, a construgio que a publicidade faz do celular como um aces-
sorio de moda. A retérica dos antncios publicitarios de celulares como o
modelo LG Prada, por exemplo, ¢ a mesma dos antincios de moda ligados
a industria do vestuario: pouco ou nenhum texto, modelos jovens e bonitos
que demonstram “atitude” e “estilo”. Nesse sentido, os nomes das comuni-
dades, bem como os textos de apresentag3o, sdo bastante sugestivos: “Ce-
lular virou uma moda”’; Comprador compulsivo de celular” (“Essa comu-
nidade foi criada para vocé que tem uma compulsividade em comprar celular..

§ Meus primeiros dados de campo parecem apontar em direg#io a tendéncia de que existem percepgdes
acerca de que tipo de celular devem ter membros de determinada classe social. Eu mesma, por ter o
mesmo celular em uso hé mais de seis anos, ja ouvi de amigos comentdrios do tipo “vocé ndo tem
vergonha de atender esse celular em piblico?” Por outro lado, uma amiga, assistente social aqui em
Florian6polis, ja ouviu 0 mesmo comentério vindo de uma pessoa moradora da comunidade na qual
trabalha. Por outro lado, recentemente causou espanto entre os assistentes sociais que trabalham na
mesma comunidade o seguinte fato: uma moradora, queixando-se de que seu barraco estava caindo e de
que algo precisava ser feito, mostrou aos profissionais uma foto no seu celular desse mesmo barraco.
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Se vocé é daqueles que quando ver (sic) um celular ja pensa em compra-lo,
esta é a sua comunidade!”); “Troco de celular toda hora”; “Meu celular é da
moda”; e “Meu celular ¢ a minha cara”, cujo texto de apresentagéo parece
corroborar a afirmagéo de Lasen (2004, p.1) de que “a ligagdo emocional
pode ser observada na personalizago dos aparelhos™:

Para vocé que adora “fofoletizar” o seu cel!!
Seja com capinhas coloridas de pelicia, pier-
cings, protetores de tela, papel de parede ¢
tokes (sic) diferentes!!! Afinal o celular ¢
SEU e ele tem que ter a SUA cara!!! E dane-
se que os outros digam que infantil ou coisa
de Patricinha!!!

No Orkut, existem varias comunidades de pessoas dedicadas a discutir
essa nova pratica de adornar os celulares, como por exemplo a “Eu adoro
chaveiro de celular” e a “Meu celular tem estilo”, cujo texto de apresentagéo
diz: “Pingentes, capinhas descoladas, chaveiros de ursinhos, protetor de tela,
figuras, fotos, adesivos, sons personalizados e etc., seu celular € bem desse
estilo?! Vocé adora atualizar ele?! Entdo vocé tem que participar dessa co-
munidade...” Também existem comunidades muito populares, como a “Meu
celular é enfeitado”, que tem mais de mil membros. Gabriela, em seu depoi-
mento, conta que muitas pessoas gostam de “colocar um tipo de toque dife-
rente pra cada pessoa”. Esses sons personalizados, ou ringfones, costumam
refletir a personalidade desses individuos ou os sentimentos do proprietario
do celular em relagdo a cles. Gabriela da um exemplo: “[algumas mulheres]
colocam o toque do marido a entrada do plantdo da Globo...”. Ao atuarem
ativamente na modificagio do aspecto original de seus celulares, os usuarios
parecem utiliza-los para criarem nogdes de si e dos outros. Nesse sentido,
tanto quanto os imaginarios divulgados na Internet e nas imagens publicita-
rias, os usuarios de celulares atuam como co-criadores de seus significados
publicos (KATZ & SUGYIAMA, 2002).

Os motivos apontados para trocar de celular com freqiiéncia estio liga-
dos ao langamento de novas fun¢des, como tocador de muisicas em MP3 e
cameras digitais cada vez mais potentes. Além destes, séo apontadas razdes
ligadas ao status e & moda: “Porque € assim uma questéio de status, pra
mostrar que a pessoa t4 melhor, td na moda...” (Claudia, assistente social,
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membro das camadas médias). “Status, ta na moda, entendeu como é que
é... tano tempo... ta legal” (Marisa, faixa etaria de trinta a quarenta anos, do
lar e moradora de uma comunidade carente de Floriandpolis).

Nesse registro, ¢ preciso levar em conta o papel da publicidade na
constru¢do dos imaginarios ligados ao telefone celular. Entendemos, apoia-
dos em Katz e Sugiyama (2002) que a publicidade constitui uma das princi-
pais formas de construgdo do significado pablico dos telefones celulares.
O comentario de Marcos, estudante universitiario, membro das camadas
médias, é bem ilustrativo a esse respeito:

Eu acho o seguinte. Vai muito da questdo da
midia. Vocé hoje tem um celular como esse
aqui, daqui um ano ele j4 néo funciona mais do
jeito que tu quer ou entfo, a midia j4... A tec-
nologia j4 ta tdo avangada que o que tu tem ja
ndo ¢ mais agradavel pra ti e tu vai procurar
um outro celular. Se a pessoa hoje tem condi-
¢oes de trocar um celular, todo ano, é que nem
carro. Se tem condi¢Ges de trocar o carro todo
ano troca, entende? A tecnologia ta ai pra isso,
ent3o ndo vejo problema nenhum. Se eu puder
trocar a cada ano o meu celular, eu vou trocar.

Os informantes, de uma forma geral, foram unanimes em afirmar que
quem possui telefones celulares “é modemo, esta no tempo, esta no mundo”
e que ndo possui-lo, ou possuir um modelo mais antigo (referido como “tijo-
130" e, mais raramente, “patacdo’) implica em “vergonha” ou inferioridade
social, diminuindo sua possibilidade de interag&o nas redes sociais. Simmel,
em sua filosofia da moda, aponta para a relagdo entre moda e vergonha,
ressaltando que sdo objeto desta aqueles agentes sociais que ndo estdo no
mesmo tom dos demais. Para Simmel, é a moda que permite que uma pessoa
se destaque de uma maneira adequada. Em suas palavras, “a manifestago
mais extravagante, se estd na moda, livra o individuo do penoso reflexo que
freqiientemente o acomete quando se sente objeto da aten¢io dos demais”
(2002 [1904], p.379).

No Orkut, a comunidade “T4 com vergonha do meu celular?”’ acolhe
os comentarios daqueles cujos amigos “tém vergonha do seu celular”; que
possuem “o famoso ‘tijolo’, considerado por muitos uma arma branca”; e,
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finalmente, cujo celular ““ja foi tema preferido de piadas e brincadeirinhas infa-
mes.” Gabriela afirma que, antes de trocar seu celular antigo por um modelo
mais novo, deixava-o tocando na bolsa € nélo o atendia para néo “passar ver-
gonha” em locais publicos. Nesse sentido, Marisa relata sua experiéncia:

Todo mundo repara. Porque eu fui no casa-
mento do meu primo, e o celular do meu mari-
do era um Nokia. Mas n#o era de abrir, de
flip. Gente, quando o pessoal abriu o celular
na mesa, eu [para o marido]: Carlos, desliga
teu celular, desliga. Bota debaixo da mesa, nfio
tira (...) todo mundo olhou, tomou um choque
no celular dele.

Paula concorda que existe uma espécie de “cobranga” por parte das
pessoas em relag@o aos que nfo aderem a l6gica da troca constante do celular:

Existe. Existe, eu acho que hoje em dia as pes-
soas sdo caracterizadas ndo pelo que elas séo,
mas pelo que elas tem. Eu acho que, hoje em
dia, a forma como vocé se veste conta muito,
acaba a sociedade consumista tendo essa co-
branga sobre ndés como consumidores nessa
sociedade e eu acho que o celular diz muito a
respeito disso, né. Realmente eu tenho uma
prima que tem um celular hd muito tempo e as
pessoas hoje em dia, “poxa, mas tu ta com ele
ha tanto tempo, ndo vais trocar, hoje em dia é
tdo barato, porque tu ndo troca?”

Neste ponto é importante evocar Simmel (2002 [1904]) e sua teoria
filosofico-cultural sobre a moda para analisar os agentes sociais que aparen-
temente optam por ndo seguir a moda. Dois pontos da teoria simmeliana
transparecem no depoimento acima: em primeiro lugar, a expressdo damoda
como elo de coesdo social e, portanto, a “cobranga” a que se refere Paula
para incluir no grupo aqueles que deste parecem destoar. Em segundo lugar, o
fenémeno que Simmel chamou de “antimoda”. Para Simmel, a moda € antes de
mais nada um fenémeno de carater social. Mesmo aqueles que a ela parecem
opor-se, ou seja, os adeptos do que Simmel chamou de uma “antimoda”,
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ddo testemunho de obediéncia a ela tanto quanto aqueles que a seguem cega-
mente. Na visdo de Simmel, a negag@io do exemplo social indica igualmente a
forga do poder exercido pela tendéncia social —ainda que, paradoxalmente,
com signo inverso, pois a moda “de forma positiva ou negativa, nos faz seus
suditos. A antimoda preconcebida se comporta diante das coisas da mesma
forma que o adepto da moda, apenas regendo-se por outra categoria: enquan-
to este exagera cada elemento, aquela o nega” (2002 [1904], p. 374).

Passando a outro registro, posse de aparelhos celulares por criangas
cada vez mais novas também esteve presente nos depoimentos dos infor-
mantes. Gabriela, estilista de roupas infantis, conta que as pegas de malha
com estampas de telefones celulares sdo bastante procuradas. Esse parece
ser um exemplo de como o celular ja parece ter se consolidado como ele-
mento importante do imaginario associado a tecnologia, tanto para adultos
quanto para criangas. Se para os primeiros a posse do celular traz novas
possibilidades de inclusdo simbélica em uma légica de modernidade marca-
da pela conectividade e pela instantaneidade, assim como novas possibilida-
des de apresentagfio do eu, no caso das criangas soma-se a essas duas ins-
tancias a posse do celular como uma espécie de ritual de passagem paraa
vida adulta. Natasha, estudante de vinte € um anos, que tem um irmo de
nove anos que ja possui celular, pensa que criangas que tem o aparelho de-
vem “entender” a situagdo:

Eu ndo concordei muito no inicio, assim, de ele
ter celular tdo cedo, porque eu acho que tem
que ter mais idade, até pra entender, pra nio
virar modismo. N#o ter celular s6 por ter. Tem
que ter um motivo, algo... Néo, e esse é o ce-
lular novo. Que ele ja tinha outro.

Vania, empregada doméstica, quarta série primaria, faixa etdria de trin-
ta a quarenta anos e moradora da mesma comunidade que Marisa, conta
como seus filhos, de nove anos e onze anos de idade, as vezes pedem o
celular emprestado quando sai com os amigos. Vénia possui dois celulares
usados (um ganho de uma antiga patroa, outro do marido) e conta que os
filhos preferem o modelo mais atualizado: “Esse aqui eles ndo pedem, dizem
que é feio.” Insisto no porqué: “E mesmo? N&o querem nem saber? Nem
emprestando assim nfo querem levar?”’ Vania confirma: “Dizem assim ui mie,
que coisa feia. Isso aqui nem se usa mais, mie.”
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Consideracdes finais

Como vimos, aquilo a que Simmel referiu-se como *“a brevidade e es-
cassez dos contatos inter-humanos conferidos ao homem metropolitano, em
comparagdo com o intercdmbio social na pequena cidade” (1979, p. 22) é
potencializada através do uso crescente das novas tecnologias de comunica-
¢do e informagdo. Uma andlise da dimensdo simbdlica do consumo de tele-
fones celulares, expressa nas novas praticas sociais e culturais a eles as-
sociadas, da conta das crescentes relagdes entre cultura e consumo na con-
temporaneidade. A posse € a frui¢8o dos aparelhos insere os individuos sim-
bolicamente em redes de sociabilidade que os conectam ao estilo de consu-
mo tecnoldgico caracteristico da modernidade.

E no contexto de uma sociedade de consumo globalizada que os celu-
lares passaram de simples instrumentos de comunicagao a acessorios de moda,
jaque, como afirmam Katz e Sugyiama (2002, p. 79) “a dimenséo do estilo
¢ enormemente importante na maneira como os telefones celulares séo per-
cebidos, tanto pelos usudrios quanto pelo piblico em geral.” Os celulares
tornaram-se regidos pela l16gica damoda e, nesse sentido, passaram a ser
parte importante da apresentagdo e inser¢io dos individuos em suas redes
sociais e, mais ainda, parte importante de uma concepg¢io contemporanea de
pessoa que € profundamente atravessada pela tecnologia.

Em conclusio, a leitura de classicos como Simmel sempre € instigante
e, especialmente neste caso, revela seu papel visionario e sua atualidade na
comparagdo com autores que retrabalham tematicas semelhantes. revela-se
apersisténcia de tantos insights simmelianos. Exatamente como anteviu Sim-
mel, sdo géneses de mudangas espago-temporais que afetaram e afetam pro-
fundamente, remodelam e inovam a dindmica social.
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