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Resumo Este artigo apresenta um estudo etnografico, realizado em um residencial de alto padrao no Rio de
Janeiro, cujo objetivo foi analisar as memorias de 27 idosos (nascidos entre 1924 e 1952), pertencentes a elite
urbana brasileira, sobre suas praticas de lazer, consumo e sociabilidade no periodo de 1930 a 1970. Com base nas
observagdes do trabalho de campo, as narrativas dos idosos foram interpretadas como representagdes coletivas
moldadas pelos processos de modernizacao, industrializagao e expansao dos meios de comunicagao de massa.
Os depoimentos evidenciam como eletrodomésticos, automdveis, viagens, moda, midias e estratégias
publicitarias se tornaram marcadores simbolicos de distingdo social, projetando um imaginario de prosperidade
e progresso.
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Memories of a time of leisure, consumption and joy: an ethnographic study of a retirement home in Rio de Janeiro

Abstract This article presents an ethnographic study conducted in a high-end retirement home in Rio de Janeiro,
aimed at analyzing the memories of 27 elderly residents (born between 1924 and 1952) from the Brazilian urban
elite regarding their leisure, consumption, and sociability practices between the 1930s and 1970s. Based on
fieldwork observations, the elders’ narratives were interpreted as collective representations shaped by the
processes of modernization, industrialization, and the expansion of mass media. The testimonies reveal how
household appliances, automobiles, travel, fashion, media, and advertising strategies became symbolic markers
of social distinction, projecting images of prosperity and progress.

Keywords: collective memory, consumer culture, ethnography, social distinction, leisure and sociability.

Mémoires d’un temps de loisirs, de consommation et de joie: une étude ethnographique d’une maison
de retraite a Rio de Janeiro

Résumé Cet article présente une étude ethnographique menée dans une résidence de grand standing a Rio de
Janeiro, dont l'objectif était d’analyser les mémoires de 27 personnes agées (nées entre 1924 et 1952), appartenant
a I'élite urbaine brésilienne, concernant leurs pratiques de loisirs, de consommation et de sociabilité entre 1930 et
1970. Sur la base des observations du travail de terrain, les récits des ainés ont été interprétés comme des
représentations collectives fagonnées par les processus de modernisation, d’industrialisation et d’expansion des
médias de masse. Les témoignages révelent comment les appareils électroménagers, les automobiles, les voyages,
la mode, les médias et les stratégies publicitaires sont devenus des marqueurs symboliques de distinction sociale,
projetant des images de prospérité et de progres.

Mots-clés: mémoire collective, culture de consommation, ethnographie, distinction sociale, loisir et sociabilité.
Memorias de un tiempo de ocio, consumo y alegria: un estudio etnografico sobre una residencia de ancianos
en Rio de Janeiro

Resumen Este articulo presenta un estudio etnogréfico realizado en un complejo residencial de alto nivel en Rio
de Janeiro, cuyo objetivo fue analizar los recuerdos de 27 personas mayores (nacidas entre 1924 y 1952),
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pertenecientes a la élite urbana brasilefa, sobre sus practicas de ocio, consumo y sociabilidad entre 1930 y 1970.
A partir de las observaciones del trabajo de campo, las narraciones de los mayores fueron interpretadas como
representaciones colectivas moldeadas por los procesos de modernizacion, industrializacion y expansion de los
medios de comunicacion de masas. Los testimonios evidencian como los electrodomésticos, automoviles, viajes,
moda, medios y estrategias publicitarias se convirtieron en marcadores simbdlicos de distincion social,
proyectando iméagenes de prosperidad y progreso.

Palabras-clave: memoria colectiva, cultura de consumo etnografia, distincion social, ocio y sociabilidad.

Consideragdes iniciais

De acordo com Amélia, que nasceu em 1925, no Rio de Janeiro, se pudéssemos nos
transportar para uma noite na sala da sua casa em meados do século passado, ve-
riamos um grupo de jovens reunidos em torno de uma vitrola, ouvindo e dangando
os sucessos da época: “A gente nao pensava tanta besteira como hoje pensam. Eu
nao quero falar mal do pessoal de hoje, mas eles gostam de sair, e a nossa diversao
era em casa. Quando alguém queria fazer uma festinha, chamava os amigos, ligava
a vitrola e faziamos cachorro-quente”. E complementa: “Nao se passeava como
hoje, como minhas netas passeiam e vivem saindo, indo a festinhas, saindo com
amigas. Era muito mais restrito. E um conjunto das duas coisas: tinha menos onde
ir, mas também os pais eram mais rigidos.”

Seu depoimento, que trata de lembrancas do cotidiano da sua juventude, faz
parte de um estudo etnografico realizado num residencial de idosos de alto padrao
localizado nesta mesma cidade. O objetivo da pesquisa foi recuperar narrativas de
informantes pertencentes a elite urbana brasileira sobre meados do século XX, um
periodo de intensas transformagdes econdmicas e sociais. Essas mudangas ja foram
amplamente analisadas por tedricos e classificadas como marcadoras do desenvol-
vimento industrial e da prosperidade econdmica (Fausto, 1995; Skidmore, 1998;
Bresser-Pereira, 2012). No entanto, este trabalho propde examina-las sob a perspec-
tiva de testemunhas do periodo, que as narraram a partir de suas proprias expe-
riéncias, especialmente no que se refere ao lazer, ao consumo e aos momentos de
alegria. Assim, esses interlocutores destacaram habitos e estilos de vida especifi-
cos, que os identificavam como integrantes de classe social privilegiada.

As memorias desse grupo, composto por 27 pessoas nascidas entre 1924 e
1952, foram investigadas como um repositorio de representagdes coletivas (Durk-
heim, 1970 [1898]; Halbwachs, 1950). A partir de seus depoimentos, interpretamos
essas lembrangas como lugares de disputa, intrinsecamente ligados a construgao
de identidades (Nora, 1984), contendo elementos de projecao e transferéncia, que
selecionam fragmentos do passado e sofrem flutuagdes conforme o momento em
que sdo articuladas e expressas (Pollak, 1992). Nesse contexto, os informantes rela-
taram suas experiéncias cotidianas a partir de um lugar privilegiado, inserido em
um imaginario coletivo que associa sucesso, ascensao e progresso, especialmente
as praticas de lazer e consumo. Nosso interesse, entdo, recai sobre a produgao sim-
bolica que confere sentido, significado e intencionalidade as suas ideias e agdes, ga-
rantindo estabilidade a propria sociedade (Velho e Castro, 1978). A importancia
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dessas narrativas reside na forca que adquirem ao circular no coletivo, transfor-
mando-se em valores e praticas comuns. Para além de testemunhas desse tempo,
esses idosos desempenham um papel fundamental na manutencao dos padroes
culturais (Lins de Barros, 1987), e suas memorias sdo particularmente significati-
vas, pois carregam uma visao de mundo construida por geragdes anteriores (Bosi,
1994). Assim, suas lembrangas constituem narrativas dotadas de significado, que
intermedeiam costumes e normas sociais a partir de sua posi¢do enquanto elite ur-
bana do pais.

Se ha diversas pesquisas sobre as formas pelas quais a produgdo econdmica
transformou o Brasil no século XX (Furtado, 1977; Tavares, 1972; Pelaez, 1972; Mello,
1982), a cultura do consumo consolidada nesse periodo ainda permanece pouco ex-
plorada. Cardoso (1978) analisou como a ideia de desenvolvimento foi mobilizada
ideologicamente para justificar projetos de modernizagao e crescimento econdmico,
mas ndo aprofundou os cddigos que contribuiram para a construgao de um imagina-
rio de sucesso e prosperidade. Nesse sentido, este estudo busca discutir a gramatica
que estrutura as representagoes coletivas sobre esses temas. Como indicaram as pala-
vras de Amélia, os depoimentos, para além da nostalgia e da idealizagao do passado,
evidenciam valores coletivos relacionados aos rituais de sociabilizagao e consumo.
Dessa forma, este artigo procura compreender os acontecimentos das décadas de 1930
a 1960 no Brasil nao apenas como consequéncia da expansao da industria nacional ou
das politicas econdmicas adotadas a época, mas, sobretudo, a partir de como foram vi-
venciados e, aqui, rememorados por este grupo de informantes, pertencentes a uma
elite brasileira entao em ascensao.

Uma cultura do consumo e da disting¢ao

Aanalise do material recolhido no trabalho de campo fundamenta-se na concepgao
do consumo como cultura, uma abordagem que comegou a ser discutida nas cién-
cias humanasna virada do século XIX para o XX. As obras seminais de Veblen (1953
[1899]), Simmel (2008 [1904]) e Sombart (1967 [1912]) interpretaram o consumo
como um sistema de pensamento vinculado a diferenciagdo social. Posteriormente,
Sahlins (1978) argumentou que o consumo nao € apenas a etapa final da produgao,
mas um processo que atribui significados aos bens; Douglas e Isherwood (1979)
analisaram como o capitalismo estabelece um sistema de valores em que os bens se
tornam marcadores sociais; e Bourdieu (1979) demonstrou a relagao entre gosto e
praticas de consumo como expressao de distingao social. Mais recentemente, Mil-
ler (1987) prop0s que os bens de consumo sao a propria cultura, Lipovetsky (2006)
afirmou que o capitalismo do século XX transformou a sociedade na civilizagao do
desejo, e Trentmann (2017) defendeu que as transformagdes do capitalismo nao de-
vem ser entendidas apenas como resultado do crescimento industrial, mas tam-
bém da ampliacdo da necessidade de consumir.

Diante disso, foi dessa perspectiva que analisamos os acontecimentos do pe-
riodo entre 1930 e 1970. Ap6s o crash da Bolsa de Valores de Nova York, em 1929, e o
fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945, diversas transformacdes economicas

SOCIOLOGIA, PROBLEMAS E PRATICAS, n.2 108, 2025, pp- 1-23, €202510838027, DOI: 10.7458/SPP202510838027



4 Isabel Feix e Everardo Rocha

ocorreram globalmente. Nos Estados Unidos, houve um processo de reconstrugao
financeira (Ferguson, 1989), com o retorno ao pleno emprego, crescimento da pro-
dugao industrial e uma expressiva expansao demografica. Na Franga, Fourastié
(1979) denominou esse periodo “Os Trinta Gloriosos”, enquanto Hobsbawm
(1995) o chamou, na Inglaterra, de “Era de Ouro do Capitalismo”. Em diversas par-
tes do mundo podemos verificar a criagdo de politicas que de um lado criaram con-
digdes econdmicas para que as rendas das pessoas aumentassem e, de outro,
davam incentivos para que a industria se ampliasse de forma consistente, o que
culminou em um periodo considerado como de desenvolvimento e otimismo.

Nesse contexto, fortaleceu-se a ideia de que a cultura do consumo seria o mo-
tor de uma prosperidade em expansao permanente e uma ferramenta essencial
para a estabilidade econémica e politica (Slater, 1997). O estilo de vida ideal passou
a implicar em uma nogao de superioridade do modo de viver possibilitado pela
produgdo em massa de bens. A industrializagao estendeu-se ao imagindrio social,
dando origem a uma cultura de massa baseada em um sistema de simbolos, valores
e mitos, que se expressam tanto na vida cotidiana quanto no imaginario coletivo
(Morin, 1962). Nesse processo, os conceitos de necessidade, utilidade e fungao pas-
saram a ser percebidos como construg¢des ideoldgicas (Baudrillard, 1970), e os mei-
os de comunicagao, impulsionados pela publicidade, tiveram um papel central na
disseminagao de novos padrdes de consumo e aspiragdes sociais (Barthes, 2001
[1957]; Williams, 1980).

No Brasil, esse periodo também foi de intensas transformagdes. O pais experi-
mentou um acelerado crescimento populacional, impulsionado por avangos sanita-
rios, vacinagao e a introducao de antibioticos, resultando na redu¢ao da mortalidade
e no aumento da natalidade (Luna e Klein, 2020). Esse fendmeno atingiu seu auge
nas décadas de 1950 e 1960, acompanhado por um intenso processo de migragao in-
terna que expandiu os centros urbanos (Schwarcz e Starling, 2018). Entre 1920 e 1980,
a taxa de urbanizacao triplicou duas vezes, consolidando a transig¢ao do Brasil para
uma sociedade predominantemente urbana (Santos, 1993). Paralelamente, a crise de
1929 e a Segunda Guerra Mundial impulsionaram a industrializagao nacional, forta-
lecendo setores como borracha, siderurgia e téxteis (Haddad, 1978).

A modernizagdo econémica foi impulsionada por politicas estatais, como o
inicio do estado de bem-estar social no governo de Gettlio Vargas (Skidmore, 1998)
e a politica desenvolvimentista de Juscelino Kubitschek nos anos 1950 (Fausto,
1995). Para Bresser-Pereira (2012), foi entre as décadas de 1930 e 1970 que comegou
e se desenvolveu a Revolugao Capitalista Brasileira, caracterizada pela estratégia
nacional-desenvolvimentista. Ja Mello e Novais (1998) argumentaram que, entre
1930 e 1980, o Brasil consolidou uma economia moderna, alcancando padrdes de
produgao e consumo semelhantes aos dos paises desenvolvidos e promovendo um
euférico clima de otimismo. Dessa forma, além do avango da industrializagao, esse
periodo também foi marcado pela consolidagao de imagens de distingao social, re-
forcando um novo mercado consumidor no qual o acesso a bens modernos se tor-
nou um importante marcador de status.

Nesse cenario, a ascensao da classe média urbana brasileira entre 1930 e 1970 es-
teve diretamente ligada ao fortalecimento do consumo como simbolo de progresso.
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O crescimento econémico e a ampliacao dos postos de trabalho em diferentes segmen-
tos criaram um ambiente propicio para a diferenciagdo social baseada no acesso a bens
materiais (Guerra et al., 2006; Salata, 2016; Pochmann, 2014). Paralelamente, a moder-
nizagdo da comunicacdo de massa consolidou uma industria cultural que, segundo
Renato Ortiz (1991), difundiu um imaginario pautado no progresso, na sofisticagao e
na distin¢ao social. No Rio de Janeiro, essa construgao simbolica do consumo e da dis-
tingao social pode ser observada na produgao de imagens e narrativas que moldaram
aidentidade das elites urbanas (Mauad, 2008). Como evidenciado por Lessa (2000), o
crescimento econdmico e a modernizagao da cidade criaram uma nogao de pertenci-
mento associada ao acesso a determinados bens e espagos, consolidando o consumo
como marcador social.

Sabendo que a memoria € construida coletivamente (Halbwachs, 1950), e re-
conhecendo-a como um espago de disputas simbdlicas, no qual diferentes grupos
reconstroem o passado a partir de interesses e posicionamentos especificos (Nora,
1984; Pollak, 1992), observa-se que, no caso do Rio de Janeiro, a memoria das trans-
formagdes urbanas e do acesso a bens de consumo reflete nao apenas as mudangas
materiais do periodo, mas também as hierarquias sociais e os anseios das elites em
reafirmar seu status (Sevcenko, 1998). Asnarrativas dos informantes revelam a rea-
lidade de uma elite urbana brasileira que teve acesso a bens de consumo modernos,
uma experiéncia que, embora nédo representasse a sociedade brasileira como um
todo, refletia um clima de otimismo que permeava as camadas sociais mais altas da
capital do pais. O consumo tornou-se um elemento central na construgao do imagi-
nario dessa elite, alimentando a crenga na ascensao social e no progresso material.

Dessa forma, as memorias analisadas ndo apenas registram um passado de
modernizagao e desenvolvimento, mas também revelam como essas experiéncias
sao narradas e ressignificadas no presente. As representagdes de sucesso e distin-
¢ao que emergem desses relatos evidenciam um imagindrio coletivo estruturado
em torno das suas praticas de lazer e consumo, demonstrando como a posse de
bens e o acesso a determinados espagos consolidam marcadores sociais que perdu-
ram ao longo das geracdes. Assim, ao investigar essas narrativas, buscamos com-
preender ndo apenas como a modernizacao impactou a elite urbana brasileira, mas
também como essa elite construiu e cristalizou simbolos de status e pertencimento
ao longo do tempo. Essa abordagem permite explorar como o consumo, mais do
que uma pratica econémica, se torna um elemento essencial na organizagao social e
na produgao de sentido, oferecendo uma chave interpretativa para entender as di-
namicas de memoria e identidade.

Etnografia da Casa dos Idosos e a rotina de observacao

Diante desse contexto, propusemo-nos a realizar uma etnografia de um residencial
deidosos, com o objetivo de compreender as transformagdes nas estruturas sociais
e econdmicas do periodo através do olhar desse grupo de pessoas. Buscamos, as-
sim, observar como o crescimento da produgdo de bens se articulou a uma maior
inclinagao social para o consumo. Para isso, adotamos uma abordagem inspirada
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tanto em trabalhos classicos da antropologia (Malinowski, 2018 [1922]; Bateson,
1936; Evans-Pritchard, 1940) quanto em pesquisas mais contemporaneas de antro-
pologia urbana (Whyte, 1943; Velho, 1973; Lamont, 1992; Caldeira, 2000; Wac-
quant, 2008). Além disso, no que se refere aos temas abordados nesta pesquisa,
mencionamos, ainda, o trabalho de Lins de Barros (1987), que evidenciou a memo-
ria e a experiéncia dos idosos como parte de um processo coletivo de construcao,
no qual desempenham um papel essencial na transmissao de valores, na atualiza-
¢ao do conhecimento e na manutencdo da coesao social; e de Bosi (1994), que reu-
niu depoimentos demonstrando como as memorias dos idosos nao sdo apenas um
resgate do passado, mas também uma forma de se relacionarem com o presente,
transmitindo experiéncias e refor¢ando seu papel social como mediadores entre
geragdes. Ainda, Goffman (2001), em sua etnografia em institui¢des totais, como la-
res deidosos, trouxe importantes reflexdes sobre a dinamica desses espagos. A par-
tir dessa orientagao, o principal objetivo da nossa incursao foi compreender o
ponto de vista dos informantes, dedicando-nos a observar seu cotidiano, explorar
suasideias eidentificar evidéncias que revelassem suas estruturas de pensamento.

Ao nos inserirmos nesse universo cultural, buscamos compreender nao ape-
nas suas memorias sobre o passado, mas também suas percepg¢des sobre as expe-
riéncias atuais, investigando os conceitos que emergiam de seus discursos. Para
isso, utilizamos a escuta atenta e a descri¢ao densa (Geertz, 1973), empregando a
empatia como ferramenta para acessar aspectos culturais que nao se manifestam
imediatamente, exigindo um esfor¢o mais aprofundado de observacdo (Velho,
1978). A analise posterior dos dados envolveu a identificagao de padrdes, temas re-
correntes e discrepancias nos relatos e observagdes (Beaud e Weber, 2007). Dessa
forma, os resultados aqui expostos refletem a tentativa de equilibrar a descrigao de-
talhada com uma interpretacao critica, integrando as vozes dos participantes as
analises. As memorias relatadas configuraram uma narrativa complexa de expe-
riéncias, entrelagando pontos de convergeéncia e espagos de contraste, oferecendo
uma visao singular do mundo percebido pelos idosos.

O local escolhido para a realizagao dessa pesquisa foi a Casa dos Idosos,
nome ficticio para um residencial geriatrico localizado em um bairro nobre da cida-
de do Rio de Janeiro. O nome da instituicao, assim como a identidade de todos os
que aparecem ao longo do texto, foi preservado, respeitando a tradi¢do do método
etnografico. Essa confidencialidade foi fundamental para que os informantes se
sentissem mais a vontade para falar sobre sua vida a partir de temas diversos, in-
cluindo aqueles que podem estar relacionados a tabus ou vergonhas, como morte,
familia, casamento, relacionamentos, entre outros. A escolha desse residencial se
deu principalmente pela liberdade que tivemos para a realizagdo da pesquisa.
Embora outras institui¢des tenham sido avaliadas, foi na Casa dos Idosos que obti-
vemos autorizacao para frequentar o local sem restrigdes que pudessem interferir
na observacao.

Nessa perspectiva, trata-se de uma “Instituigao Total”, definida por Goffman
como “um local de residéncia e de trabalho onde um grande nimero de individuos
com situagdo semelhante, separados da sociedade mais ampla por um periodo
consideravel de tempo, levam uma vida fechada e formalmente administrada”
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(2001:11). Havia uma divisdo basica entre o grupo residente e os funcionarios, e en-
tre eles se dava uma relacdo complexa, em que o primeiro tinha um contato restrito
com o mundo externo, enquanto que o segundo estava integrado a ambas realida-
des. Guardadas as diferengas com as institui¢des totais examinadas por Goffman,
entendemos que a Casa dos Idosos é um local em que, além de ter seu espago delimi-
tado por muros fechados, os individuos residentes tinham como parte de suas obri-
gacoes a participagdo em atividades do estabelecimento, o que indica uma relativa
observancia as regras estipuladas e a sua aceitagdo a participagdo da instituigao.
Assim, a rotina dos residentes era compartilhada e parte das atividades era feita em
conjunto, o que tornava as tarefas obrigatérias um plano para atender aos objetivos
do estabelecimento — fazer um acolhimento ao idoso, garantir seu bem-estar, segu-
ranga e assisténcia clinica.

A época da pesquisa, a Casa dos Idosos atendia a cerca de 60 idosos, que paga-
vam 2290,72 euros mensais cada um. Em termos de comparagao, o salario minimo
do Brasil no periodo era de 231,03 euros mensais e os trabalhadores registrados em
empregos formais apresentavam um rendimento médio de 486,56 euros,! o que
confirma que os informantes deste estudo pertenciam a uma classe social elevada.
Segundo uma funcionaria do residencial: “A demanda maior € para quarto indivi-
dual, para a privacidade da pessoa. Entdo, esse valor se justifica por toda a estrutu-
ra que existe pra atender o idoso de forma que a alimentacdo seja uma boa
alimentagao, que tenha uma equipe bem estruturada, bem preparada...” O valor
mensal incluia hospedagem, alimentagao e servigos gerais, mas ndo cuidadores ou
enfermeiros exclusivos, nem medicamentos ou alimentagao especial. Cada resi-
dente dispunha de um quarto individual de aproximadamente 20 m?, com banhei-
ro privativo, acesso as dependéncias comuns (jardins e areas de convivio) e cinco
refei¢cdes didrias. Entre os moradores, havia tanto idosos saudaveis, que buscavam
um local para residéncia com algum suporte, quanto aqueles com problemas de sa-
ude mais graves. Dessa forma, € importante pontuar que optamos por apenas con-
versar com os idosos que eram independentes e frequentavam os espagos comuns.
Todos eles moravam em quartos individuais.

Nossa primeira estratégia foi conversar com os idosos indicados pela direcao
do residencial, que forneceu uma lista com 20 nomes de residentes saudaveis e pre-
viamente dispostos a participar. Inicialmente, seguimos essa lista como referéncia,
mas, conforme aprofundamos nossos vinculos, passamos a agendar os encontros
diretamente com os idosos. Entre os participantes, havia perfis variados: alguns
eram comunicativos e possuiam boa memdria, enquanto outros eram mais reser-
vados ou apresentavam episddios de confusao. Essa diversidade refletiu-se na pes-
quisa, ja que aqueles mais abertos ao didlogo apareceram com mais frequéncia na
andlise. Além das diferencas de idade e trajetoria de vida, a disposigao para

1 Valores de acordo com a cotagao oficial do Banco Central do Brasil do dia 29/07/2024. Valor de
salario médio indicado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Pesquisa Na-
cional por Amostra de Domicilios Continua Mensal. Disponivel em: https://www.ibge.gov.br/
estatisticas/sociais/rendimento-despesa-e-consumo/9173-pesquisa-nacional-por-amostra-de-
domicilios-continua-trimestral html?=&t=series-historicas (tltima consulta em julho de 2025).
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conversar variava, especialmente por se tratar, em muitos casos, de pessoas solita-
rias — algumas ansiavam por intera¢oes, enquanto outras preferiam o isolamento.
Nessas circunstancias, também enfrentamos recusas, como a de uma senhora que
afirmou que estdvamos “nos intrometendo na vida alheia” e outra que, alegando
estar sempre ocupada, recusou-se a conversar. Algum tempo depois, os funciona-
rios que presenciavam essas cenas, em geral, vinham conversar conosco falando
para ndo nos importartarmos, pois o humor dos idosos oscilava. Com o tempo,
aprendemos a respeitar essas recusas como parte natural da interacdo em um espa-
¢o tao intimo.

A rotina do residencial era bem estruturada. O dia comegava pela manha,
quando os funcionarios auxiliavam os idosos que necessitavam de ajuda com o seu
banho e nos preparativos para o café da manha, servido das 7h30 as 8h15 no tercei-
ro andar ou em bandejas nos quartos. Além dessa refei¢ao, havia o almogo (das 11h
as 12h15); o lanche da tarde (das 14h15 as 14h45); o jantar (das 17h as 18h); e a ceia
(das 19h as 19h45). Ao longo do dia, havia ainda algumas atividades coletivas orga-
nizadas pelo residencial.

Nossa observacao se repetiu ao longo dos dias de forma parecida. Todas as ma-
nhas, chegdvamos por volta de 8h30 e nos reuniamos com algum idoso, em seu quar-
to ou nas areas comuns. As 10h, havia uma atividade coletiva no espacgo de convivio,
o terceiro andar, que assistiamos ou participavamos. L4 era onde ficava o refeitorio e,
em torno do piano, eram promovidas dinamicas de grupo, jogos e exercicios de me-
moria. Essas conversas frequentemente levavam os idosos a compartilhar historias
sobre suas vidas, contribuindo para o desenvolvimento de intimidade e empatia.
Depois, aproveitdvamos o fim da atividade para conversas pontuais. Ao meio-dia, o
almocgo era servido e, naturalmente, nos juntdvamos a alguma mesa para comparti-
lharmos a refei¢do. Durante a tarde, nos dirigiamos aos quartos ou espagos comuns
para conversar com os idosos individualmente ou em grupos. Nesse turno, também
havia atividades de convivio que variavam de acordo com o dia. As duas mais dis-
putadas eram o bingo e a oficina de jardinagem, que contavam com a participagao
dos cuidadores e se tornavam um entretenimento.

Além do convivio com os informantes, analisamos os materiais institucionais
da Casa dos Idosos, incluindo seu site e campanhas de divulgacgao para compreen-
der melhor como a instituigao se apresentava. O slogan do site, “Aqui a vida conti-
nua”’, sugeria um discurso pautado na confianca e no cuidado, enfatizando a
qualidade de vida e a assisténcia oferecida aos idosos. Essa narrativa institucional
também foi reforcada pelos funcionarios, que destacavam a exceléncia dos servigos
prestados. A observagdo do cotidiano confirmou parte dessa imagem: o espago €
bem cuidado, as instalagdes sao limpas e organizadas, a alimentac¢do segue um pa-
drao regular e os profissionais demonstram disponibilidade no atendimento. No
entanto, as mensagens de divulgag¢ao do espago nao falam sobre as experiéncias in-
dividuais dos idosos, que envolvem também desafios relacionados as suas histori-
as de vida e a sua familia.

Na totalidade do trabalho de campo, frequentamos a Casa dos Idosos durante
trés meses, o que resultou em 40 dias completos de observagdo. Mesmo que nem to-
das as conversas tenham sido gravadas, pois algumas aconteciam espontaneamente
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em breves encontros, tivemos um total de quase 50 horas de gravac¢ao e mais de 150
paginas de conversas transcritas que estao aqui sintetizadas. Entre encontros marca-
dos e casuais, conversas particulares e em grupo e a participacao em atividades di-
versas, conversamos com 35 pessoas (27 idosos e os demais familiares, cuidadores e
funcionarios da institui¢do). Os primeiros trouxeram as narrativas que sao o objeto
principal desse trabalho, e os demais foram essenciais para entender o seu contexto.

Os anos dourados do capitalismo brasileiro e as novidades nos
bens de consumo

Se aimagem dos anos 1930 a 1970 encontrada em livros académicos é de desenvol-
vimento, na memoria dos informantes trata-se de um periodo de nostalgia e desco-
bertas tipicas da juventude. Eles relembraram dos primeiros anos indicados como
se seguissem uma linha crescente de prosperidade econdmica. Marcio, que nasceu
em 1942, falou sobreisso: “Quando eu era crianga, a gente comprava dentro do pos-
sivel, porque naquela época as pessoas nao tinham tanto dinheiro assim, né? Hoje
em dia, tudo o que tu quiseres comprar tem, mas na época era dura a grana,? entao
compravamos o que era necessario, nada de especial!” E ele depois explica o termo
necessidade: “Necessario eraroupa, né? Comida... Queijo prato® comum. Ter queijo
minas 4 era mais dificil! Naquele tempo a gente ndo tinha ar condicionado, ventila-
dor... mas ai também me lembro que as pessoas nao reclamavam disso! Eu saia sem-
pre com minha mae e meu pai, eu tinha 10, 12 anos, e ninguém reclamava de calor,
por exemplo!” Segundo ele, mesmo avaliando existir a menor oferta de bens de con-
sumo, ele ponderou que as pessoas nao sentiam falta de determinados bens que hoje
consideram necessarios. E complementou: “Pra comprar coisas, algumas pessoas
mandavam vir dos Estados Unidos... Mas isso é gente que tinha dinheiro, né? O pes-
soal sempre conta este tipo de historia! Mas € pra aparecer!” De acordo com ele, devi-
do a restrigao da oferta de produtos no pais, havia quem viajasse ao exterior para
fazer compras, o que passava a ser uma forma de distincao e exibigao.

Sara, que nasceu em 1934, também falou de uma infancia mais simples: “No
tempo dos meus pais, o dinheiro era curto. Coitado do meu pai... Eu tinha pena
que ele trabalhava tanto. E eu tinha pena de gastar o dinheiro dele. Euia de vezem
quando fazer algumas compras pra mim, mas era s6 quando precisava mesmo.”
A informante também contou que é filha de imigrantes poloneses, e o periodo em
que sua familia chegou ao Brasil foi muito dificil: “Quando eu era solteira, eram
tempos mais dificeis, e ai eu passeava menos, saia menos.” Como foi possivel

2 A expressao “dura a grana” remete, no portugués brasileiro informal, a dureza, falta de di-
nheiro.

3 “Queijo prato” é um tipo de queijo muito popular no Brasil, de preco baixo e sabor suave. E utili-
zado na alimentagao do dia a dia, principalmente no preparo de lanches e café da manha.

4 “Queijo minas” é um tipo de queijo fresco, com pouco tempo de cura. E chamado assim devido a

sua produgdo inicialmente ser realizada no estado de Minas Gerais, o mais tradicional produtor
de laticinios do Brasil. Geralmente é um queijo mais caro e considerado mais elaborado popu-
larmente.
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identificar, a falta de dinheiro de sua familia representava a impossibilidade de
comprar bens mas também de sair mais, e evocava sentimentos como pena e
constrangimento.

Lourdes, nascida em 1949, também falou sobre isso, fazendo uma compara-
¢ao dos seus pais com seus tios, que foram considerados por ela como mais ricos e,
portanto, com mais acesso a bens e possibilidades de lazer. Em suas palavras: “Eu
tinha muita inveja dos pais do meu primo. Nao sei se podia chamar de mais ricos,
mas tinham mais posses, entdo eles faziam mais coisas do que eu.” De acordo com
ela: “Eles faziam coisas diferentes, mais passeios, como ir pra fora,> tinham mais
brinquedos...” Em seguida, ela pondera: “Isso nunca foi uma coisa que me fez fal-
ta, os brinquedos, mas eu tinha uma certa invejinha. Ele sempre tinhanovidades...”
A informante também mencionou o sentimento de inveja despertado pela compa-
ragao das condigdes financeiras da sua familia com a do seu primo.

Nesse contexto, os bens e o estilo de vida dos informantes apareceram como
indicadores de sua posic¢do social. Alice, nascida em 1929, contou: “Eu me lembro
quando eu fui aos Estados Unidos, 14 eu comprei a minha primeira maquina de la-
var roupa e também um freezer, porque aquindo havia...” Ela ainda lembrou de ou-
tros eletrodomeésticos: “Comprei um fogao maravilhoso, que fazia tudo, até falava!
Meu primeiro triturador... que moia até osso de galinha! Mas nada disso foi aqui.
Eu trazia de navio, despachava 14 e demorava um pouquinho para chegar.” E, por
fim, ainda mencionou: “Eu comprei nossos mdveis 1a também. A minha casa erana
(rua) Tonelero. Era super moderna, todo mundo gostava! Meu marido e eu tinha-
mos um gosto diferente... era cheio de pé-palito!”¢ Ainformante mencionou os ele-
trodomésticos, que se popularizaram nas casas dos brasileiros com a
industrializa¢do nacional, e os mdveis comprados no exterior. Segundo ela, mais
do que a utilidade dos bens, chama a aten¢ao como eles se tornam marcadores sim-
bolicos, relatando com orgulho que, devido a eles, ela era reconhecida pelo seu
bom gosto e vanguardismo. Podemos, entao, perceber que nédo era so a oferta de
produtos que surgia, mas também sua demanda, permeada por significa¢des con-
sistentes no senso comum. A posse destes bens ndo significava apenas a facilidade
naorganizagao e na praticidade das tarefas domésticas, mas também estava relaci-
onada aimagem da sua casa e da sua propria reputacdo. Nessa linha de pensamen-
to, Alice ainda chamou atengao para a localizagao de sua casa, que ficava em um
bairro nobre e bastante elitizado durante o periodo estudado.

Eva, nascida em 1934, também contou sobre como mobiliou sua casa: “Quan-
do me casei ganhei muitos presentes, enxoval, colcha, lougas, talheres, toalhas e jo-
gos de lengois, isso tudo da minha familia.” Segundo ela: “Os “de fora’, cada um
trazia uma coisa, porque eunao ia dizer ‘fulana, vocé esta convidada pra virao meu

5 Aexpressao “ir prafora”, no portugués brasileiro informal, se refere as viagens para fora do Bra-
sil, para o exterior.
6 Os moveis pé-palito apresentavam pernas finas e alongadas, que lembravam palitos, e faziam

parte dos modismos do mobilidrio brasileiro das décadas 1950 e 1960. De acordo com Maria
Angélica Teixeira (1996), eram vistos em moddeis desenhados pelo pioneiro Joaquim Tenreiro,
que aplicava no desenho de seus moéveis uma influéncia tipicamente europeia.

SOCIOLOGIA, PROBLEMAS E PRATICAS, n.2 108, 2025, pp- 1-23, €202510838027, DOI: 10.7458/SPP202510838027



MEMORIAS DE UM TEMPO DE LAZER, CONSUMO E ALEGRIA 11

casamento e eu quero esse presente’, mas da minha familia a gente acertava, cada
um comprava uma coisa que ia completar o que eu ia precisar na vida de casada.”
Ela contou, assim como outros informantes, que seus pais deram presentes e os aju-
daram com sua primeira casa. O depoimento de Lidia, nascida em 1936, também
foi semelhante: “Nosso apartamento foi meu sogro quem deu, e os mdveis foram
meu pai. Meus moéveis eram todos muito bons, foi um decorador que fez.” Nesse
sentido, foi possivel verificar que a ideia de possuir os bens necessarios para se vi-
ver era um objetivo muitas vezes compartilhado com familiares e amigos, corrobo-
rando uma ideia comum sobre o que era considerado fundamental em termos de
bens para sua casa.

Com relacao aos presentes dados pelos pais, Ricardo, que nasceu em 1950,
também relatou: “Eu tinha uma facilidade de ganhar as coisas, porque se eunao ga-
nhava dos meus pais, eu ganhava dos meus tios! Minha familia era abonada, qual-
quer novidade era motivo de presente... Ganhei até uma maquina fotografica!”
Segundo ele, devido a uma boa condicao financeira de sua familia, tinha a vanta-
gem de ganhar produtos muitas vezes recém-langados, como discos e uma camera.
Deste modo, percebemos que as ideias que circulavam sobre os bens tém a ver com
nogoes de disting¢do e valor, sendo associadas a um certo encantamento pelo que
era considerado novidade ou tendéncia no seu circulo social.

Automoveis, viagens de fim de semana e nucleos relacionais

Outrobem de consumo que estava ganhando destaque nos anos 1950 eram os auto-
moveis. Lourdes introduziu esse assunto contando mais uma vez sobre o seu pri-
mo: “Bicicleta nds dois sempre tivemos, mas eu tinha uma mais simples. A do meu
primo era mais chique do que a minha, mas eu nao tinha problema com isso, por
que as duas andavam!” De acordo com ela: “Depois, ele passou muito rapidamente
a curtir o motor. Entdo, eu lembro que ele, bem pequeno, dirigia. Com o meu tio
perto, mas dirigia. E eles sempre tinham um carro estrangeiro.” Nesse sentido, a
mesma logica de importagdo que ocorreu com moveis e eletrodomésticos também
se deu com os automoveis. Alguns informantes contaram que foram ao exterior
para comprar seu carro, como Alice: “Até 1951 nao se fabricava carrono Brasil. Tan-
to que, eu e meu marido trouxemos um Buick” dos Estados Unidos. Era um outro
tipo de carro, porque aqui s6 havia o Ford Bigode,® como chamavam aqui.” Ela ain-
da complementou: “Naturalmente que o Gettlio tinha um Rolls Royce,” mas as

7 Buick é uma divisdo da fabricante de automédveis norte-americana General Motors. Foi comer-
cializada como uma marca de automoveis de luxo, vendendo veiculos posicionados no merca-
do acima das principais marcas da GM, mas abaixo da divisao de luxo Cadillac.

8 Ford Bigode foi como ficou conhecido no Brasil o automével A Phaeton, da Ford. Foi langado
em 1927 e produzido até 1931, tendo sido vendidas mais de 5 milhdes de unidades. Seu apelido é
devido ao desenho da grade dianteira lembrar o formato de um bigode.

9 Rolls-Royce é uma empresa automobilistica subsididria do grupo BMW. A marca virou sinoni-
mo de alto padrao, tornando-se famosa pela fabricagdo de automdveis de custo elevado e geral-
mente destinados a membros da realeza e chefes de Estado em todo o mundo.
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pessoas, digamos assim, normais, ndo tinham acesso a esses carros.” Em suas pala-
vras, usou o automovel para diferenciar as pessoas e classifica-las, hierarquizando
os modelos a partir de seu valor e de sua imagem. Ela também justificou a sua op-
¢do por este carro em especifico: “Compramos esse modelo por que era muito boni-
to, mas isso era mais coisa do meu marido. Lembro que ele era elegante... Mas,
como falei antes, também nao era um Cadillac'® ou um Rolls Royce.” Novamente, a
informante usou da comparagao com outros modelos para categorizar as suas im-
pressoes e, com suas palavras, evidenciou que a justificativa para a sua escolhanao
passava apenas por sua fungao ou desempenho, mas sim por ser “bonito” e
“elegante”.

Apesar de o primeiro automoével ter chegado ao Brasil no final do século
XIX, até os anos 1950 ndo havia produgao local de veiculos e o pais s6 contava com
fabricas de montagem (Almeida, 1972). Nos anos seguintes, com a implantagao
de uma industria automobilistica nacional, os carros se popularizaram entre os
brasileiros. Humberto, nascido em 1949, relembrou: “Lembro bem quando meu
paime deu um carro, eu tinha 20 anos. Era um Corcel azul, que antes era dele. Nao
tinha tanta op¢ao, né? Ainda mais de carro nacional.” E justificou: “Tinha que ser
carro nacional, porque era melhor, mais barato e nao tinha problema de mecani-
ca! Se o carro fosse importado era tudo mais complicado.” Segundo ele, o carro foi
um presente quando ele entrou na universidade: “Depois que tive carro, minha
vida melhorou... O carro dava mais liberdade!” Como o informante apontou, os
carros nacionais eram mais baratos e geravam menos custos de manutencao, o
que os classificava como mais simples. Ainda, afirmou que a posse do carro lhe
causou uma sensac¢ao de melhora de vida e liberdade, garantindo ainda outros
significados para o bem.

Gil, nascido em 1937, lembrou de quando era crianga: “Nao tinha carro na época.
Pra ter carro era carissimo, tudo importado, depois veio GM, veio a Ford...” Ele tam-
bém contou que, na época da sua juventude, ter carro era sindnimo de riqueza: “Eu ti-
nha condi¢des, mas ndo era todo mundo. Porque o cara, pra ter um carro na época, era
rico... o Brasil nao fabricava nada! Mas eu tinha uma vida maravilhosa! O que eu que-
ria, eu tinha!” Segundo ele: “Eu gostava de andar de carro. Esperei os 18 anos, tirei car-
teira e, a partir dai, sempre tive carro... Pra mim era muito comum.” A partir da
mengao de que ele tinha um automével, Gil contou sobre sua situagao financeira, que
era de uma familia rica e conhecida do Rio de Janeiro: “Pelo meu sobrenome, a pessoa
ja me respeitava. Eu era neto do velho Monteiro...!" Ele tinha banco, era muito rico.
Todo mundo o conhecia, por que todo mundo precisava de dinheiro!” E prosseguiu:
“Al, para ganhar amesada, todo més eu tinha que fazer uma visitaaele... [risos].” Foia
minha situagao financeira que colaborou para que eu tivesse uma vida sem sobressal-
tos. “Também neste tema, Gil disse que sua familia tinha “uma excelente posi¢do mo-
ral”, assumindo a condi¢do financeira como sindnimo de moralidade.

10 Cadillac é uma marca automotiva, divisdo da General Motors, que especializou-se em veiculos
de luxo, sendo uma referéncia entre as fabricantes deste segmento.

11 Este nome também foi substituido para garantir a confidencialidade, premissa do método etno-
grafico.
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Os automoveis também garantiam acesso a algumas programacdes que eram
compartilhadas apenas por aqueles que os possuiam. A medida que passavam a
ser um item presente nas classes altas e médias do pais, foram usados para estabe-
lecer o habito comum de realizar curtas viagens para cidades vizinhas. Diversos in-
formantes contaram que costumavam passar suas férias e finais de semana em
Petrépolis. A cidade, que no passado ja foi reftigio da nobreza brasileira, a época se
transformava num espacgo de lazer e descanso da elite local (Corbo, Rocha, Feix,
2023). Nesse contexto, a posse deste bem garantia o encontro de um publico especi-
fico — e seleto — na Serra Carioca.

Mel, nascida em 1931, contou que ela e seu marido gostavam de frequentar a
cidade: “Nos iamos sempre entre amigos para o sitio de um amigo em Petrépolis.
As pessoas do Rio de Janeiro iam muito prala!” Carmen, que nasceu em 1952, tam-
bém contou que ia para a localidade nos finais de semana, desde crianga: “A familia
da minha mae tinha uma casa muito grande, até hoje ela esta 14, de pé. Ela eraimen-
sa, mas a minha mae queria uma casa praela.” Entao, seus pais decidiram comprar
uma casa para eles, que ficava no primeiro condominio da cidade: “Esse conceito
ndo existia no Brasil... Meu pai soube de um condominio novo e foi la ver. Ai, ele
comprou uma casa la mesmo, que foi construida em menos de seis meses. Foi o pri-
meiro condominio de Petrépolis.” Segundo ela, no condominio havia, além de
apartamentos e casas, clube, piscina, jogo de sinuca, salao de jogos, boate e salao de
festas. Ela também contou sobre suas vivéncias na cidade, demonstrando os habi-
tos de uma adolescente do periodo: “Minha lembranga de 14 é 6tima, era genial! Os
programas eram diferentes do que no Rio de Janeiro. A gente ia pra piscina ja de
manha se tivesse fazendo um solzinho qualquer.” Ela prossegue: “Ai a gente almo-
cava e ia pra casa de uma ou outra amiga, a gente fazia touca pra alisar o cabelo,?
ouvia musica e ficava dangando... Ai a gente ficava tentando aprender novos pas-
sos, viauma fazendo e copiava.” E finaliza: “Era musica americana, ié-ié-ié,’® vamos
dizer assim. Ouviamos Santana e Janis Joplin! E de noite a gente se reunia por 14,
pegava uma vitrola e levava os discos.”

Ainda segundo ela, quando tinham 15 ou 16 anos, iam para uma lanchonete
chamada D’ Angelo !4 para escolher com quem sair a noite: “Tinha muita paquera!
Escolhiamos aquele que que era o mais bonito, mas normalmente eram os de fora,
porque elesja tinham carro, tinham dinheiro pra pagar a boate. E os meninos de Pe-
tropolis ndo, entdo eles ficavam chateados.” E complementa: “Ai eu ja era mais es-
perta, porque eu tinha carro pra ir e pra voltar. Foi meu pai que me deu o carro. Era
um Corcel s cor de mel, marrom clarinho. Era isso, blue times!” A partir de referénci-
as a programas, amigos e namorados, a informante falou sobre seu cotidiano

12 Técnica popular que consiste em enrolar o cabelo no entorno da cabega, fixando-o com grampos
e uma meia, para deixa-lo liso.

13 Ié-ié-ié foi usado como uma denominagéo do rock'n’roll brasileiro, especialmente da década de
1960.

14 Lanchonete, restaurante e bar tradicional da cidade de Petrépolis, comegou o funcionamento
em 1914.

15 Corcel foi um automével médio produzido pela Ford no Brasil entre 1968 a 1986, o que indica

que estas lembrangas ja sdo pouco mais tardias do periodo indicado.
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naquele periodo, evidenciando os comportamentos compartilhados entre sua
rede. Segundo ela, quem participava destes momentos eram amigos da escola e fi-
lhos de amigos de seus pais, caracterizando um nucleo de relacionamento formado
desde a infancia. Isso ficou bastante evidenciado quando ela disse que os jovens
que eram naturais de Petrépolis ficavam “chateados”, porque eram preteridos por
ela e suas amigas nos momentos de paquera com a justificativa de que eles nao “ti-
nham carro”, nem “dinheiro pra pagar a boate.” Por fim, ela menciona seu préprio
automovel, que foi presente de seu pai, e considera o periodo como “blue times”,
uma expressao que designa melancolia de um passado saudoso — também mos-
trando um sentimento do tempo presente com relagao ao passado.

Novas lojas e marcas, novos rituais de lazer e consumo

Osnovos gastos da populagao estavam direcionados também as modas e as formas
de vestir, e também ha uma transformagao nos hébitos destas compras no periodo.
Asmudangas ndo sdao bruscas, mas fazem parte de um movimento em que a indus-
tria se fortalecia no mesmo passo que o trabalho manual se reduzia. No segmento
téxtil, os relatos dos informantes que datam de periodos mais antigos falam da fi-
gura da costureira, que fazia artesanalmente as roupas sob encomenda enquanto
0s mais recentes tratam do surgimento de marcas e lojas. Amélia contou: “Eu com-
prava algumas coisas no Centro, mas eu também fazia minha roupa. Toda festinha
que eu ia tinha que fazer um vestidinho para a minha filha. No passado era assim...
Era mais caseiro, muito diferente do que é hoje.” Segundo ela: “Toda mae faziauma
roupinha para o seu filho ficar bonitinho!” Como uma das informantes mais ve-
lhas, seu depoimento remonta ao periodo em que o habito de utilizar os servigos de
costureiras era comum.

Alice também lembrou: “Na minha infancia, as pessoas mandavam fazer
suas roupas, mas também tinham grandes modismos na cidade. Tinha a Sibéria, a
Casa Canada... essas eram as mais chiques. La sé compravam as madames muito
ricas.” E complementa: “Havia também algumas costureiras que iam na casa das
madames muito poderosas, mas em geral era muito chique vocé ir até a Sibéria e a
Canada, por que vocé queria escolher um vestido e varios modelos desfilavam pra
vocé.” A informante se refere a uma pratica adotada por estas casas de moda, que
promoviam desfiles individuais para que as clientes fizessem suas escolhas: “Elas
desfilavam, e vocé ficava sentada dizendo: “Eu quero aquele ali’. Ai vocé provava,
e, se ele ficasse bem, vocé ficava.” Como a informante mencionou, eram espagos
“chiques” e frequentados por “madames muito ricas” e “muito poderosas”. Se-
gundo ela, essa imagem foi pela sofisticagao dos espagos e personalizacao da com-
pra, em um formato incipiente de propaganda e criagao de marca.

Os desfiles mencionados também contribuiam para a pedagogia dos novos ri-
tuais de consumo que estavam surgindo, conforme narrado por Margarida, infor-
mante nascida em 1924 e que fez parte do quadro de manequins da Casa Canada:
“Eu passava as tardes 14 pra mostrar os vestidos pras clientes. Vocé ndo pode mostrar
no cabide uma roupa de 35 mil dolares, porque parece um trapo pendurado, né?” As
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manequins se maquiavam, usavam luvas, sapatos altos, chapéus e vestiam as roupas
que estavam a venda e, segundo ela: “Ficavam uma maravilha! Naquele tempo se
usavam vestidos imensos, e todos chegavam de Paris!” A Casa Canada foi uma bou-
tique inaugurada do Rio de Janeiro na década de 1920 que fechou suas portas na dé-
cada de 1960 e ficou muito conhecida por importar a moda francesa para o Brasil
(Prado e Braga, 2011). As manequins eram mulheres consideradas bonitas e jovens,
especialmente selecionadas e treinadas para este papel, como relatou a informante.
Assim, para além do aumento na oferta de produtos, também foi neste periodo que
diversas novas estratégias para venda foram adotadas.

Alguns anos mais tarde, também foi possivel perceber pelos relatos a popula-
rizagao de lojas de departamentos, que se tornavam espagos de lazer e exibicao,
como contou Lourdes: “Minha mae e suas amigas costumavam sair juntas pra com-
prar. ‘Ah, quero comprar um vestido’, dizia minha mée, ai iam duas, comprar rou-
pa e falar mal da terceira [risos]!” Ainda segundo ela: “Lembro que iamos na
Sloper! E da Sloper eu me lembro bem! Lembro que mamae comprava coisas pra
mim 14 e nas Lojas Americanas, mas ai quando era uma coisa mais simples...” As
duas lojas mencionadas por ela eram lojas de departamento, que tinham como
principal caracteristica ter uma variedade de produtos de grande consumo, tais
como vestuario, mobilidrio, decoragdo, produtos eletrénicos, cosméticos e brin-
quedos. Esse formato se popularizou no periodo estudado no pais, sendo um espa-
¢o de compras, mas também de sociabiliza¢gdo. Como a informante menciona,
apesar do formato semelhante, as lojas tinham uma diferenca de imagem entre si —
sendo uma considerada com produtos mais simples.

Assim, se os primeiros depoimentos demonstraram a moda como uma ativi-
dade mais artesanal, em que as costureiras desempenhavam o papel de prover rou-
pas adequadas para a época, mais tarde observamos o crescimento de um mercado
manufatureiro e do consequente desenvolvimento de boutiques e lojas de departa-
mentos. A partir de diferentes mecanismos de divulgagao, estava havendo uma
consolidagdo destas novas praticas de consumo. Ainda de acordo com Lourdes,
havia um gerente na Sloper que andava atrés da sua mae e amigas: “E, os gerentes
das lojas mais chiquezinhas ligavam pra dizer que tinha promogao ou langamento.
Elesligavam pra minha mae porque ela era a que tinha a situagao melhor ali do gru-
po... Ele telefonava e ela ia correndo, no dia seguinte, com quem estivesse disponi-
vel.” Pelo seu depoimento, podemos ver que algumas estratégias para chamar a
atencdo do publico e apelar a frequéncia nestas lojas ja eram utilizadas, desde os
desfiles nas refinadas boutiques até o contato direto com clientes para informagao
de langamentos e promocgdes.

Apesar deste panorama apresentado por alguns idosos, outros trouxeram em
seus relatos umaimagem de que naquela época as lojas e marcas nao faziam propa-
gandas ou possuiam estratégias de divulgagao. Como relatou Sara: “Antigamente
nao se comprava por propaganda, comprava-se aquilo que estava precisando, e as
lojas ndo eram tao atrativas como sdo hoje. Shopping também nao tinha, as vitrines
ndo eram tdo chamativas!” Seu depoimento mostrou uma percepcao de que, du-
rante suainfancia, a atratividade do comérciondo era grande. Carmen também nos
disse que ndo sentia o efeito da propaganda naquela época, mas mencionou que
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adorava usar roupas de marcas especificas: “Antigamente eu ndo usavaroupa pela
propaganda... Eu era patricinha ! naquela época, por que eu s6 usava roupas de
boutique, tinha meu carro, ia ao cabelereiro toda semana... Eu tinha um nivel de
vida bem mais alto que muita gente.” E complementou: “Era gostoso ser patrici-
nha! Erabom porque eu tava sempre com o sapatinho da moda! Até hoje eu souum
pouco patricinha, por exemplo, s6 desgo pra ca bem arrumadinha!” E ela concluiu:
“Eulembro que era uma época muito boa, por que eunao erajulgada por nada. Mi-
nhas amigas eram patricinhas também, eu s6 podia ter amiga patricinha. Isso ndo
era futilidade, tinha um lado intelectual, politico!” Mais uma vez, vemos que a in-
formante falou sobre suas relagdes de amizade como sendo de um nucleo que se
identificava como patricinhas, descritas por ela por caracteristicas ligadas as suas
roupas, bens e estilo de vida.

Os meios de comunicagio e as memorias dos informantes

Outra transformacao que ocorreu a partir da intensificacdo dos movimentos que
envolveram a expansao da industria e do consumo foi que os meios de comunica-
¢ao estavam se consolidando como um fendmeno muito relevante no pais. Jornais e
revistas tiveram um aumento da sua circulagao; o cinema contou com a construg¢ao
de diversas salas nas primeiras décadas do século; a radio teve sua era de ouro em
1930; e a televisdo se popularizouna década de 1950 (Barbosa, 2013). Nesse contex-
to, eles passaram também a assumir um papel fundamental na circulagao das men-
sagens sobre os novos estilos de vida e bens que estavam surgindo, normalmente
ligados a imagens de progresso e desenvolvimento.

Nos depoimentos dos informantes, primeiramente verificamos que ha um
consenso dos entrevistados de que o acesso a informacao era considerado algo im-
portante para eles. Marcio afirmou: “E a informagio que ajuda a gente a ir pra fren-
te. Entdo, por isso, eu lia muito! O Cruzeiro, Radioldndia... Eu comprava sempre na
banca, gostava dos semanais. Lembro que eu via dicas de filmes, mas eu gostava
muito de saber das coisas!” O informante citou algumas revistas importantes e de
grande cirulagdo no Brasil do periodo que difundiam produtos e comportamentos
e também acabavam por reverberar outro meio de comunicagao, o cinema. De acor-
do com o seu relato, estar informado, ler jornais e revistas e frequentar o cinema
eram atividades que ele julgava estimularem o seu conhecimento.

Amélia corroborou, dizendo que, para ela, ler jornais e revistas era “apren-
der”: “Ah, eu adorava ler as revistas! Jornal eu comecei a ler mesmo depois que eu
casei, porque meu marido trazia sempre.” Eva contou que ler as revistas da semana
era costume dos diretores da empresa em que trabalhava: “Eunao comprava revis-
tas, mas, as vezes, la no trabalho, os diretores tinham todas essas mais famosas nas
suas salas. E, depois, eles deixavam na mesa em que eu trabalhava, pra gente dar ou

16 Patricinha é uma giria brasileira que remete a uma mulher ou menina de classe alta, em geral
considerada superficial, consumista e com uma autoestima excessiva.
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pra ficar pra gente também.” Em ambos os depoimentos podemos ver um movi-
mento de repasse de jornais e revistas, que nestes casos ocorria entre casais e funci-
onarios. Isso mostrou que os formatos de compartilhamento eram diversos, o que
fazia com que as mensagens veiculadas também atingissem camadas variadas da
populagao. Este mecanismo possibilitou a criagdo de um publico leitor, e a circula-
¢do das ideias ali presentes passou a atingir diferentes faixas etarias e niveis
hierarquicos.

O processo de criagdo de publicos foi, entdo, gradual, envolveu diferentes es-
tratégias e ndo se limitou a midia impressa. Amélia contou sobre quando era crian-
¢a: “Ah eu frequentei até a Radio Tupi e a Radio Nacional. La eu conheci muitos
artistas! Eles deixavam a gente entrar pra assistir os programas de auditério. Ai a
genteiae ficavalana plateia!” Para ela, frequentar os estidios era uma forma de di-
versao — e isso também acabou fazendo com que ela se familiarizasse com este am-
biente. Foi também comum, pelos relatos dos idosos, a identificacdo de atores,
apresentadores e locutores como celebridades do periodo e, a partir destaimagem,
sua associagao com valores e comportamentos idealizados. Margarida narrou que
foi numa das se¢des de cinema em que viu pela primeira vez bailarinas, e que foi
dai que teve vontade de também se transformar em uma: “Eu era alucinada pra fa-
zer balé, eu queria dancar! Era no fim de 1930, ndo tinha televisao, ndo tinha nada!
Mas, como a gente via filmes, com certeza, foi em filmes que eu vi as bailarinas,
né?” Ela também contou que morava em uma regido que possuia vdrios cinemas e
costumava frequenta-los quando crianga: “As quintas-feiras, nés tinhamos folga
da escola, e o dono do cinema falava pra todo mundo da rua, que morava por ali,
prair assistir aos filmes! Se a gente ficasse quieto e nao fizesse bagunga a gente po-
dia ficar... Senao ele botava todo mundo pra fora!” No seu depoimento, lembrou
do periodo em que o cinema passou a ser um entretenimento popular, sendo tam-
bém um veiculo de promogao dos comportamentos das celebridades do periodo.

Os formatos da comunicacdo de massa eram multiplos e se expandiam. Amé-
lialembrou da televisao: “Acho que fuia primeira a ter uma TV, ou pelo menos uma
das primeiras... Ah, era uma coisa que ninguém podia acreditar, que pudesse ver
do outro lado! Eu era crianga e gostei demais! A minha TV era um caixote assim,
com um fundo bem grande!” Ela mencionou que a televisdo surgiu com a imagem
de uma nova opgao de lazer. A vista disso, se, por um lado, a televisio provocava
um arrebatamento enquanto novidade tecnoldgica, por outro, ela também era mo-
tivo de emulagdo pelo seu preco elevado. Como contou Beth: “Quando eu era pe-
quena, nao tinha televisdo em casa. Meu pai nao tinha condic¢des, tinha que
sustentar os filhos... Ai o vizinho conseguiu comprar uma televisao antes, bem an-
tes, ai a gente ia na janela e ficava assim, olhando!” Segundo ela, as pessoas passa-
ram a ter curiosidade com o novo eletrodoméstico, mas ainda assim ele ndo era
acessivel a todos.

Mesmo que os primeiros aparelhos de televisao tenham chegado ao pais no
fim da década de 1930, a televisao se popularizou a partir dos anos 1950 (Barbosa,
2013). Dai em diante ela comegou a ganhar espago nos lares brasileiros, primeira-
mente os mais ricos e posteriormente de forma mais geral. Sara contou: “A televisao
ficou mais fortezinha quase nos anos 1960. No inicio meus pais ndo quiseram,
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acharam que as filhas ja eram casadas e que eles ndo iam querer essa moda em
casa... Mas, claro, depois também compraram.” Cecilia, que nasceu em 1933, tam-
bém afirmou: “Eu tinha televisao desde o inicio, gostava de ver os programas de
auditorio. Meu pai via muito o Chacrinha! ' Mas ele também gostava de ver repor-
tagens... ‘Reporter Esso’! Minha familia se reunia pra ver toda noite 14 em casa.”
Assim, baseada em uma programacao composta principalmente por noticias, pro-
gramas de auditoério e novelas, ela passou a cada vez mais ser incorporada a rotina
dos brasileiros, se transformando em um programa conjunto de toda familia.

Na esteira desse pensamento, a consolidagao da comunicagao brasileira nesse
periodo ndo teve s6 a ver com as mudangas politicas e econdmicas do pais, mas
também com a forma com que suas narrativas conseguiram afetar seu publico.
Amélia se lembrou do nome de alguns apresentadores que a marcaram: “Chacri-
nha eu me lembro bem. Ele era uma festa! E tinham outros apresentadores bons,
como o Flavio Cavalcanti...!® “Ele levantava o braco e falava: ‘Nossos comerciais,
por favor’. E ai o programa ia para o intervalo.” Dessa forma, ha na lembranga da
informante nao sé o tom festivo dos programas de auditério, mas também a men-
¢do sobre os intervalos comerciais, que passaram a estar integrados a programa-
¢do. Outro formato de propaganda também lembrado pelos informantes foi o
oferecimento de programas, como foi o caso do “Espetaculos Tonelux”, patrocina-
do pela loja de mesmo nome que vendia eletrodomésticos e estava localizada no
Centro do Rio de Janeiro nos anos 1950 e 1960. O programa era transmitido do Tea-
troJoao Caetanona Praga Tiradentes, com show de vedetes e comediantes do teatro.
De acordo com Marcio: “Eume lembro do ‘Espetaculos Tonelux’, “Tonelux!’ [canta-
rola]. E o pessoal 14 de casa vibrava com isso!” Lourdes, que também lembrou do
programa, repetiu cantando ojingle famoso: “Conhece a Tonelux? Tonelux eraboa,
agora soO to com a Tonelux... [cantarola], Tonelux [risos].”

Lojas e marcas patrocinavam programas e atragdes, formando um tipo de co-
alizao que chamava a atengao dos espectadores. A identificacdo com celebridades,
os temas populares e a aproximagao dos formatos com o cotidiano envolvia leito-
res, ouvintes e espectadores. Nessa atmosfera, com a ajuda do sistema publicitdrio,
se fortalecia aimagem de que a posse de bens poderia promover um sentimento de
adequagdo, de ascensao social e até mesmo de felicidade.

Consideracoes finais

No contexto de expansao econémica analisado, observamos que o periodo estuda-
do nao testemunhou apenas o crescimento do parque industrial brasileiro, mas

17 Chacrinha foi um personagem marcante da radio e da televisdo brasileiras interpretado por José
Abelardo Barbosa de Medeiros, um comunicador e apresentador de programas de auditério de
grande sucesso das décadas de 1950 a 1980.

18 Flavio Cavalcanti foi um famoso apresentador de radio e televisao brasileiro que fez sucesso em
programas das décadas de 1960 e 1970, como o “Programa Flavio Cavalcanti”, “Um Instante,
Maestro!” e “A Grande Chance”.
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também a criagdo de cddigos e valores associados a pratica do consumo. No perio-
do, viveu-se um movimento que conjugava urbanizagao, industrializagao e prospe-
ridade econdmica com mudancas comportamentais decorrentes destes processos.
Paralelamente, o pais passou a conviver com inovagdes tecnoldgicas que fomenta-
ram uma comunicagao de massa, contribuindo para a divulgacao e o espalhamento
destes novos codigos e padrdes de consumo. Nessa perspectiva, entendemos que es-
ses processos nao podem ser pensados de forma dissociada.

Assim, o crescimento da industria no Brasil, especialmente entre os anos 1930
e 1970, representou mais do que a ampliagao do parque industrial: marcou a incor-
poragao de novos hdbitos e praticas sociais, promovendo mudangas profundas nos
cédigos de consumo. Novos produtos, lojas, marcas, tecnologias e formas de entre-
tenimento passaram a integrar a vida cotidiana, moldando a experiéncia social e
construindo uma imagem de um passado associado a inovagao e a prosperidade.
Essas transformacoes, que fascinaram o grupo de informantes, contribuiram para
a construcdo da memoria desse periodo, revelando como a modernidade era per-
cebida e experimentada por meio do consumo. A intersecao entre urbanizagao,
industrializa¢do e expansao econémica, impulsionada pela disseminacao da co-
munica¢ao de massa, foi determinante para transformagdes comportamentais e
defini¢des de novos padrdes de consumo e distingao social, redefinindo valores e
hierarquias.

As representagdes sociais reveladas nos depoimentos permitiram identificar
estruturas de pensamento que sustentaram discursos nos quais sorte, sucesso e fe-
licidade estavam associados a ascensao econdmica e ao reconhecimento social. As
narrativas dos informantes nao apenas descrevem o consumo como um fator de
distingdo, mas também evidenciam disputas simbdlicas sobre como esse passado
deve ser lembrado. Ao evocarem o consumo como simbolo de progresso e status,
essas memorias contribuem para a cristalizagdo de um imaginario coletivo, refor-
¢ando uma identidade social expressa tanto em discursos quanto em praticas cul-
turais e objetos materiais.

Dessa forma, as lembrangas dos informantes mostram como eletrodomésti-
cos, automoveis, viagens, roupas, lojas, meios de comunicacgao e publicidade inte-
graram a vida social e se tornaram marcadores simbolicos de status e pertencimento.
Suas memorias oferecem um acesso privilegiado ao imaginario do periodo, no qual
a modernidade era experimentada e traduzida através do consumo. Mais do que
eventos histdricos ou datas marcantes, os relatos enfatizam o encantamento com as
novidades daépoca, evidenciando como a expansao econdmica se refletiu na adogéo
de valores compartilhados: bens como simbolos de distin¢do, novos espagos e rituais
de consumo que reorganizaram o cotidiano e a reconfigura¢ao dos mapas sociais de
privilégio e lazer. Assim, as narrativas dos idosos reconstruiram nao apenas suas
biografias individuais, mas também um passado que, ao ser narrado, é continua-
mente elaborado como memoria social, revelando valores, identidades e classifica-
¢Oes de estilos de vida.

As memorias que emergiram desse estudo ndo sao, portanto, um mero regis-
tro individual, mas o resultado de convencdes sociais, interagdes entre geracoes e
narrativas coletivamente construidas. A nostalgia e a melancolia em relagdo ao
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presente revelam imagens idealizadas de desenvolvimento e modernizagao, que
ajudaram a consolidar um passado imaginado a partir da posse de bens. Esse pro-
cesso foi intensificado pela difusdo massiva das mensagens da midia, que desem-
penharam um papel fundamental na estruturagao de desejos, aspiragdes e modos
de viver. Assim, mais do que suprir necessidades individuais, o consumo aparece,
para os informantes, como uma representagao coletiva de uma vida digna, associa-
da a prazeres, privilégios e felicidade. Essas narrativas, ao mesmo tempo em que
expressam experiéncias vividas, também traduzem valores compartilhados e hie-
rarquias simbolicas, reforgando como o consumo se tornou um elemento central na
construgdo do imaginario social do periodo.
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