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Resumo: 
Exploramos neste artigo como as relações entre 
entidades filantrópicas, seus frequentadores e 
doadores ajudam a configurar uma forma social e 
historicamente específica de consumo – o consumo 
de doações. Para tanto, adotamos uma abordagem 
metodológica inspirada na observação participante, 
com trabalho de campo no Paliativo – espaço 
destinado a doação de roupas para pessoas em 
situação de rua, localizado no centro da cidade de 
São Paulo. Argumentamos que marcar o bem como 
doável equivale a inseri-lo em uma rota pré-definida, 
na qual diferentes práticas de consumo, processos 
comunicacionais e identidades são mobilizadas e 
se combinam conforme o bem transita do doador ao 
destinatário.

Palavras-chave: 
comunicação e consumo, doação, identidade, roupas 
de segunda mão, entidades filantrópicas
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Summary:
In this article, we explore how the relationships 
between philanthropic organizations, their regulars, 
and donors contribute to shaping a socially and 
historically specific form of consumption – the 
consumption of donations. To achieve this, we 
adopt a methodological approach inspired by 
participant observation, conducting fieldwork at 
“Paliativo” – a space dedicated to donating clothing 
to people experiencing homelessness, located in 
the downtown area of São Paulo. We argue that 
labeling goods as donatable is equivalent to placing 
them on a predetermined route, wherein different 
consumption practices, communicative processes, 
and identities are mobilized and combined as the 
goods transition from the donor to the recipient.

Describers:
communication and consumption, donation, identity, 
second-hand clothes, philanthropic organizations
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Consumo de donaciones, 
comunicación e identidad: 
relaciones entre entidades 
filantrópicas, donantes 
y beneficiarios

Resumen:
En este artículo, exploramos cómo las relaciones 
entre entidades filantrópicas, sus usuarios y 
donantes contribuyen a configurar una forma social e 
históricamente definida de consumo: el consumo de 
donaciones. Para lograr esto, adoptamos un enfoque 
metodológico inspirado en la observación participante, 
llevando a cabo trabajo de campo en “Paliativo” – 
un espacio dedicado a donar ropa a personas en 
situación de calle, ubicado en el centro de la ciudad 
de São Paulo. Sostenemos que etiquetar bienes 
como donables es equivalente a colocarlos en una 
ruta predefinida, en la cual se movilizan y combinan 
diferentes prácticas de consumo, procesos de 
comunicación e identidades a medida que los bienes 
transitan desde el donante hasta el destinatario.

Descriptores:
comunicación y consumo, donación, identidad, 
ropa de segunda mano, entidades filantrópicas 
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Introdução:

Num contexto capitalista, o consumo costuma ser tomado como 
sinônimo de aquisição de mercadorias, especialmente aquelas 
de primeira mão, mas também é possível concebê-lo para além 
do mercado como um mecanismo de reprodução social capaz 
de mobilizar identidades (Barbosa & Campbell, 2006) e asse-
gurar que os sentidos e categorias culturais sejam estabilizados 
e comunicados (Douglas & Isherwood, 2006; Martín-Barbero, 
1995). Partindo dessa noção mais ampliada, exploramos neste 
artigo como as relações entre entidades filantrópicas, seus usuá-
rios/frequentadores e doadores ajudam a configurar uma forma 
social e historicamente específica de consumo – o consumo de 
doações – capaz de mobilizar processos comunicacionais e posi-
cionamentos identitários. 

Sabemos que a doação é heterogênea: pode ter um caráter ins-
titucional ou pessoal, ser destinada a pessoas de dentro ou de 
fora do círculo íntimo do doador, envolver transferência de fun-
dos ou de mercadorias a organizações (Bajde, 2012). No entan-
to, a doação a que nos referimos é aquela que envolve o ato de 
doar pertences pessoais – como roupas, livros, objetos domésti-
cos, brinquedos – a entidades filantrópicas, para que sejam dis-
tribuídos aos usuários/frequentadores das instituições2. É uma 
proposta semelhante ao que Bajde (2012) chamou de “charitable 
gift” (dom caritativo), doações com intermédio de organizações 
para pessoas de fora do círculo íntimo do doador e que geralmen-
te ocorrem sem que aquele saiba quem é o beneficiado. O autor 

2	 Um estudo quantitativo sobre doadores no Brasil realizado no final da dé-
cada de 1990 mostrou que essa forma de doação é relevante. Do total de 
pessoas que afirmaram que tinham feito doações a alguma instituição, cerca 
de 58% haviam doado bens. Dessas, 26,8% haviam doado roupas/calçados e 
27,4% alimentos e roupas (Landim & Scalon, 2000). Embora o estudo esteja 
defasado, ajuda a dimensionar a importância da doação de bens pessoais.
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argumenta que, mesmo que doador e beneficiado não se encon-
trem, o ato de doar não é desprovido de sentido e expressividade, 
pois se baseia em imaginários constituídos sobre o dom caritativo 
(Bajde, 2012). No entanto, enquanto Bajde (2012) focou apenas 
no indivíduo doador e na maneira como concebe a doação, nosso 
foco é mais global, envolvendo a relação entre beneficiados, enti-
dades filantrópicas e doadores individuais3.

Consideramos que o fato de o dom, no contexto em que estamos 
trabalhando, ter sido selecionado entre os pertences pessoais do 
doador é fundamental para caracterizar a doação como prática 
de consumo e como mobilizadora de processos comunicacionais 
e posicionamentos identitários. Embora, a princípio, o termo 
consumo de doações pareça ser um oxímoro – se entendermos o 
consumo como uma forma de apropriação, possessão, e a doação, 
de descarte –, consideramos que marcar um bem como doável é 
inseri-lo em uma trajetória pré-definida, que pressupõe direitos 
e deveres entre as partes envolvidas e que mobiliza diferentes 
práticas de consumo, processos comunicacionais e identidades 
conforme o bem transita do doador ao destinatário. 

Do ponto de vista do doador individual, por exemplo, marcar o 
bem como doável, isto é, como candidato à doação, implica um 
trabalho de comparação entre os bens, de seleção e classificação. 
Nesse processo, que equivale a um ritual de consumo (McCrac-
ken, 1990), o doador pode não apenas conferir sentido a um bem 
ou reafirmá-lo, mas também fazer afirmações a respeito de si pró-
prio, de seu momento de vida, daquilo que julga importante pre-
servar, o que mobiliza, portanto, questões identitárias. Em con-
textos semelhantes, como a mudança de casa ou a reordenação de 

3	 Enfatizamos o “individual” para indicar que as entidades filantrópicas, mais 
do que simples intermediárias, também podem ser consideradas doadoras, 
pois são elas que, efetivamente, estão em contato mais direto com os be-
neficiados e administram, conforme suas próprias regras, como será feita a 
doação e o que vai ser doado.
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pertences dentro da casa, observamos que a relação com os bens 
também coloca os indivíduos em contato com memórias e estados 
emocionais diversos (Garvey, 2001; Marcoux, 2001), o que evi-
dencia como o movimento – físico e simbólico – é acompanhado 
de processos comunicacionais e identitários.

Para desenvolver as reflexões deste artigo, vamos nos apoiar 
em revisão bibliográfica e em um trabalho de campo realizado no 
Paliativo, um espaço destinado a doação de roupas para pessoas 
em situação de rua. O Paliativo está localizado no bairro da Bela 
Vista, região central da cidade de São Paulo, e é administrado pela 
ONG Casa 1. O interesse em trabalhar com o local se deu porque, à 
época da fase de campo4, sua dinâmica se assemelhava a de uma 
loja: exposição das peças em varais, permitindo que os consumi-
dores escolhessem o que querem levar, endereço fixo e funciona-
mento regular. Essas características diferenciavam o Paliativo de 
campanhas de doações sazonais e, a nosso ver, ajudavam a con-
figurar uma relação diferente entre os beneficiados, a instituição 
e os bens, possibilitando, por exemplo, que o espaço fizesse parte 
do cotidiano dos frequentadores e que se estabelecessem relações 
de longo-prazo em torno dele. Além disso, por ser um espaço não-
comercial, o Paliativo se diferenciava de espaços de circulação de 
bens de segunda-mão cujo interior também se inspira no varejo 
tradicional, como é o caso de algumas charity shops5, comuns na 
Inglaterra (Gregson, 2003).

Embora o projeto de pesquisa tenha se concentrado na insti-
tuição e nos beneficiados, foi possível inferir, a partir dos bens e 
pessoas que passavam pelo Paliativo, que as doações que ali chega-
vam tinham como procedência tanto pessoas físicas, algumas das 
quais vinham pessoalmente entregar as peças, quanto jurídicas 

4	 O trabalho iniciou em abril de 2019 e foi interrompido em março de 2020 em 
decorrência da quarentena que entrou em vigor em todo o Brasil no início da 
pandemia de Covid-19. 
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(empresas que doavam uniformes de funcionários, por exemplo). 
Evidentemente, pelo fato de as doações terem diferentes proce-
dências e os bens se encontrarem em diferentes estados de conser-
vação, não havia um padrão nas peças recebidas, mas os voluntá-
rios eram orientados a exibir aquelas em melhor estado.

O artigo está divido em quatro partes. Na primeira, apresen-
tamos a metodologia. Em seguida, no intuito de caracterizar o 
consumo de doações como uma forma social e historicamente es-
pecífica de consumo, comparamos as características da relações 
doadores-beneficiados num contexto caritativo/filantrópico com 
as de sociedades não capitalistas, partindo das reflexões dos an-
tropólogos Mauss (2003) e Godelier (2001). Na terceira parte, 
analisamos, a partir do Paliativo, como as relações doadores-
beneficiados articulam processos comunicacionais e posiciona-
mentos identitários. Por último, propomos uma abordagem para 
a interface comunicação, consumo e identidade que considera 
como o sentido a respeito de um bem está vinculado à sua traje-
tória na vida social.

Metodologia:

Os dados deste artigo integram um projeto de pesquisa mais 
amplo cujo objetivo foi entender como a comunicação e o con-
sumo de doações mobilizam a constituição de identidade, como 
consumidores-cidadãos, de frequentadores de espaços mantidos 
por entidades filantrópicas. Para tanto, utilizamos uma aborda-
gem inspirada na observação participante (Taylor et al., 2016), 
além de entrevistas semiestruturadas com dez frequentadores do 

5	 As charity shops, que podem ser traduzidas literalmente como “lojas de ca-
ridade”, vendem produtos de segunda-mão com o objetivo de levantar fundos 
para ONGs. Ao longo do tempo, algumas foram estruturando seus espaços 
físicos de maneira semelhante a uma loja do varejo tradicional e ocupando 
zonas comerciais (Gregson, 2003).
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Paliativo, seguido de um questionário com outros cem. Prevía-
mos, inicialmente, realizar entrevistas em profundidade com os 
frequentadores, mas o trabalho de campo teve que ser interrom-
pido em função pandemia de Covid-19. Neste artigo, vamos nos 
referir aos dados apenas da primeira abordagem. 

Por exigência da Casa 1, todos os pesquisadores que quisessem 
realizar trabalhos relacionados à instituição deveriam ter proje-
tos com duração de, pelo menos, um ano e atuar como volun-
tários. Seguindo essa política, para obter autorização da ONG, 
passei a atuar como voluntário do Paliativo em abril de 2019, no 
horário de 09h a 12h, às quartas-feiras. Desempenhava a função 
acompanhado de, pelo menos, mais um voluntário, além de ter 
contatos eventuais com a coordenadora do espaço, que acumu-
lava essa atribuição com outras, principalmente relacionadas a 
demandas da casa de acolhida da Casa 1. Durante a condução 
do questionário, entre setembro e outubro de 2019, passei a fre-
quentar o Paliativo em dias ampliados, de segunda a sábado, 
pela parte da manhã, o que me permitiu ter contato com outros 
voluntários e ter uma compreensão maior sobre as dinâmicas e 
relações em torno do espaço. As visitas ao Paliativo se estende-
ram até março de 2020, quando suas atividades foram tempora-
riamente suspensas devido à pandemia de Covid-19. Em nosso 
diário de campo, buscamos descrever a organização espacial do 
Paliativo, as regras de atendimento, além das relações entre vo-
luntários e frequentadores e dos frequentadores entre si, aten-
tando para a maneira como significam os bens e pessoas que por 
ali circulam.

Consumo de doações: que consumo é esse?:

Como dissemos no início, o consumo, num contexto capitalis-
ta, costuma se confundir com as práticas de aquisição de bens 
mediadas pelo mercado. Essa noção é reforçada pelo conceito de 
cultura do consumo, que diz respeito a “um acordo social onde a 
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relação entre a cultura vivida e os recursos sociais, entre modos de 
vida significativos e os recursos materiais e simbólicos dos quais 
dependem, são mediados pelos mercados” (Slater, 2002, p. 17). 
De fato, o mercado e o consumo de mercadorias assumem papel 
de destaque na aquisição e distribuição de bens, ao ponto de que 
aqueles que não conseguem se engajar em práticas comerciais 
são marginalizados (Bauman, 2008). No entanto, consideramos 
que o consumo não pode ser definido simplesmente pela forma 
de aquisição e distribuição de bens, mas deve ser pensado de um 
ponto de vista sociocultural, que passa pela maneira como os 
bens são apropriados e usufruídos no cotidiano (García Canclini, 
2015). Nesse sentido, a doação pode ser um “lugar” para pensar 
o consumo além da mediação do mercado e também ressaltar a 
dimensão sociocultural presente nas práticas de consumo.

Para caracterizar a doação com fins filantrópicos/caritativos 
como uma forma social e historicamente específica de consumo, 
podemos partir das características da troca de dons em econo-
mias e sociedades não capitalistas, conforme descrito pelo antro-
pólogo Marcel Mauss (2003) no influente Ensaio sobre a dádiva, 
publicado originalmente em 1925. O autor demonstra como os 
bens criavam compromissos mútuos entre doadores e beneficia-
dos: a obrigação de dar, a obrigação de receber e a obrigação de 
retribuir, além de englobar a totalidade da sociedade e de suas 
instituições, pois as trocas não diziam respeito a indivíduos, mas 
à coletividade – clãs, tribos, famílias. A Mauss, chamava atenção 
a maneira como as trocas nessas sociedades assumiam um cará-
ter voluntário e desinteressado, como se fossem apenas um ato 
de generosidade, porém ao mesmo tempo obrigatório e interes-
sado, pois os envolvidos obtinham vantagens sociais e a recusa 
em participar poderia ser vista como um sinal de hostilidade e 
fraqueza (Mauss, 2003). As trocas podiam resultar numa equi-
valência de status, na qual o doador ou beneficiado se colocavam 
em dívida um com o outro, ou se basear num princípio de riva-
lidade, no qual os envolvidos disputavam quem conseguia doar 
La Trama de la Comunicación - Volumen 27 Número 2 - julio a diciembre de 2023
ISSN 2314-2634 (en línea) / P. 047-072
Consumo de doações, comunicação e identidade: relações entre entidades filantrópicas, 
doadores e beneficiados
Leonardo Santana dos Santos Rodrigues y Marcia Perencin Tondato



57

mais e melhor (Mauss, 2003; Godelier, 2001). Enquanto a lógica 
capitalista privilegia o acúmulo de riquezas, as trocas de dons po-
diam praticar o oposto, como destruição de bens ou gasto exces-
sivo, desde que favorecessem o objetivo principal de engradecer 
o nome do doador (Mauss, 2003; Godelier, 2001).

Se a obrigação de dar e a obrigação de receber podiam ser ex-
plicadas a partir dos compromissos que criavam entre doadores 
e beneficiados, o princípio que movia a obrigação de retribuir 
nessas sociedades era, de acordo com a interpretação de Mauss 
(2003), a crença de que as coisas em si eram animadas por um 
espírito que desejava voltar ao seu proprietário de origem e que o 
doador continuava vinculado à coisa dada porque esta continha 
algo de sua essência, uma presença espiritual que exercia poder 
sobre aqueles que a recebiam, sendo, portanto, perigoso conser-
vá-la ou tomá-la para si inapropriadamente. Assumindo uma 
interpretação mais sociológica, Godelier (2001) entende que o 
motivo pelo qual o doador continua ligado à coisa dada é porque 
as trocas combinam um direito de propriedade, inalienável, com 
um direito de posse, que pode ser cedido. Essa regra produz uma 
relação paradoxal, na qual “o objeto é ao mesmo tempo dado e 
mantido. O que é mantido é a propriedade do objeto; o que é 
dado é a posse” (Godelier, 2001: 140).

Independentemente do caráter e das particularidades dessas 
trocas, as três obrigações – dar, receber e retribuir – evidenciam 
como dar nunca era um gesto desinteressado ou livre – no mí-
nimo, era uma forma de posicionamento, uma demonstração de 
superioridade disfarçada de generosidade – e receber nunca era 
uma ação sem consequências, pois permitia que o doador exerces-
se direitos sobre o beneficiado (Godelier, 2001).  Nesse sentido, é 
possível perceber que a troca de dons nessas sociedades possuía 
um caráter tanto solidário quanto violento. A doação aproximava 
doador e beneficiado porque se realizava como um ato pessoal, 
voluntário, no qual o doador partilhava generosamente algo de si 
mesmo, considerando que os objetos, mesmo após serem aban-
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donados, conservavam sua presença (Mauss, 2003; Godelier, 
2001). Por outro lado, a troca de dons nessas sociedades também 
pode ser considerada uma forma de violência, na medida em que 
instaurava uma diferença de status entre doador e beneficiado, 
transformando-o em subordinado e colocando-o em dívida até o 
momento em que conseguisse retribuir (Godelier, 2001). 

Pode-se pensar que, no caso do Paliativo – ou em contextos 
caritativos de modo geral – a obrigação de retribuir não exista 
porque, afinal, o bem está sendo distribuído gratuitamente sem 
expectativa de que o beneficiado retribuía com um bem de valor 
equivalente ou superior. No entanto, consideramos que se man-
tém os compromissos e obrigações a que doadores e beneficiados 
se dedicam e que os unem, ainda que adquiram contornos distin-
tos com relação às sociedades descritas por Mauss.

De modo geral, entendemos que a doação com fins caritativos/
filantrópicos articula, ao menos, três partes – os beneficiados, os 
doadores individuais e as entidades filantrópicas – que, perse-
guindo os próprios interesses e empregando diferentes estraté-
gias, podem cooperar ou não para que o bem doado se mantenha 
na rota definida pelo doador. Conforme dissemos anteriormente, 
entendemos que, ao marcar o bem como doável, o doador deter-
mina, ao menos para si, a rota que o bem deve seguir e pode ter 
interesse em garantir, em conjunto com beneficiados e entida-
des filantrópicas, que essa rota não sofra desvios, como a apro-
priação da doação por impostores (pessoas que se passam por 
beneficiados) ou sua transformação em mercadoria por meio da 
venda. Para tanto, o doador pode avaliar, por exemplo, se a enti-
dade filantrópica tem uma boa reputação, exigir que preste con-
tas sobre os recursos que recebe ou que adote mecanismos para 
coibir impostores. Essa correlação de forças e interesses fica mais 
evidente quando se trata de doações institucionais, como de em-
presas. Em 2020, no início da pandemia de Covid-19, a empre-
sa Ambev, fabricante de bebidas, distribuiu frascos de álcool em 
gel a hospitais públicos (Corrêa, 2020). Os rótulos informavam 
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“venda proibida”, numa evidência de reivindicação da proprieda-
de sobre o bem doado e de tentativa de restringir sua circulação 
à esfera determinada pelo doador. 

A interdição à transformação da doação em mercadoria só faz 
sentido se considerarmos que o doador individual não se des-
vincula totalmente do dom, mesmo que renuncie à sua posse, e 
que o beneficiado não se apropria completamente daquilo que 
recebe, mas está sujeito a uma espécie de contrato, nem sempre 
formalizado explicitamente, com as outras partes envolvidas – o 
doador individual e a entidade filantrópica. Além disso, o doador 
pode ter a preocupação em preservar seu patrimônio. Quando al-
guém recebe uma doação com o propósito exclusivo de vendê-la, 
está obtendo lucros indevidos sobre um trabalho pelo qual não 
foi responsável, seja o trabalho de produzir bens, seja o trabalho 
convertido em poder de consumo.

Garantir que o bem se mantenha na rota definida pelo doador 
individual é uma preocupação também das entidades filantró-
picas e dos próprios beneficiados. No Paliativo, adotava-se um 
conjunto de regras para distribuir as doações que tinham, entre 
outros objetivos, coibir possíveis fraudes e desvios de finalidade. 
Além disso, era comum que frequentadores do espaço comen-
tassem, em tom de denúncia e reprovação, que havia outros que 
vendiam os bens que obtinham no Paliativo.  Embora os bens 
ali expostos não sejam precificados nem obtidos por meio de 
uma transação monetária, cada frequentador só pode levar uma 
quantidade limitada de peças e só tem direito a fazê-lo uma vez 
por semana. Uma pessoa em situação de rua, por exemplo, cos-
tuma ter direito a levar mais peças do que um “vizinho” – alguém 
que mora nas redondezas do Paliativo geralmente em pensões ou 
ocupações. No entanto, se essa pessoa for homem, pode ter dire-
ito a levar menos peças do que uma mulher considerando que as 
peças masculinas costumam ser mais escassas. Percebemos que 
esse limite foi instituído para evitar tanto um desvio de finalida-
de (doar a quem não precisa) quanto uma distribuição desigual 
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e desproporcional dos bens. A comunicação das regras é feita, 
principalmente, de forma oral da coordenadora do Paliativo aos 
voluntários, e destes aos frequentadores. 

Figura 1: Entrada do Paliativo em abril de 2019
 

Fonte: Registros do autor (2019)

Na prática, como havia diferentes voluntários em cada turno, 
era difícil controlar se um frequentador respeitava o limite de 
uma retirada de doação por semana ao Paliativo. Além disso, 
visando ao bem-estar e conforto dos frequentadores, a coorde-
nação desencorajava a adoção de protocolos mais rigorosos para 
controlar o movimento de bens e pessoas. Como se vê, trata-se 
de um tema sensível, pois identificar quem é um “impostor” ou 
quem necessita da doação pode resultar em discriminações ba-
La Trama de la Comunicación - Volumen 27 Número 2 - julio a diciembre de 2023
ISSN 2314-2634 (en línea) / P. 047-072
Consumo de doações, comunicação e identidade: relações entre entidades filantrópicas, 
doadores e beneficiados
Leonardo Santana dos Santos Rodrigues y Marcia Perencin Tondato



61

seadas na aparência. Para contornar isso, outro procedimento 
que o Paliativo adotava é fazer, na entrada ou saída, um registro 
dos frequentadores, pedindo que apresentem seu nome e infor-
mem seu local de moradia, o que, geralmente, permitia identifi-
car se estão em situação de rua, se são “vizinhos” ou transeuntes 
(era comum, por exemplo, que o Paliativo fosse confundido com 
um brechó). Além disso, o contato dos voluntários entre si e com 
a coordenação também era uma oportunidade para compartilhar 
informações a respeito de frequentadores sobre os quais havia 
alguma suspeita.

Percebe-se que os direitos e deveres que vinculam doadores e be-
neficiados ajudam a mobilizar processos comunicacionais e iden-
tidades, na medida em que permitem conferir sentido não apenas 
aos bens, mas também aos envolvidos. Na próxima seção, explo-
ramos mais detidamente esse ponto a partir do contexto do Palia-
tivo, enfatizando o posicionamento da instituição como doadora.

Implicações identitárias e comunicacionais 
do consumo de doações:

Conforme mostramos, o Paliativo estabeleceu um conjunto de 
regras que informam aos frequentadores como podem obter as 
doações e o quanto podem dispor desse recurso, com base na sua 
condição social (se é pessoa em situação de rua ou não) e no gê-
nero atribuído à peça (feminina ou masculina). Nesse sentido, 
entendemos que o acesso às doações passa por um posiciona-
mento identitário, na medida em que o beneficiado precisa se 
reconhecer, em primeiro lugar, como alguém que necessita des-
se serviço e, em seguida, para saber quanto bens poderá retirar, 
apresentar-se ou ser reconhecido como uma pessoa em situação 
de rua e/ou alguém que consome peças de determinado gênero.  

Além disso, a entidade filantrópica, constituindo-se como doa-
dora, mobiliza posicionamentos identitários a respeito de si pró-
pria. A esse respeito, é importante ressaltar que o Paliativo não é 
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um espaço autônomo, mas está situado dentro de uma organização 
– a Casa 1 – que tem compromisso com a população LGBTQIA+ 
e, conforme registra Ramos (2021), se preocupa em estabelecer 
um diálogo com o entorno, de modo que seus espaços, principal-
mente uma república de acolhimento para jovens LGBTQIA+ em 
situação de vulnerabilidade, sejam reconhecidos como perten-
centes à comunidade. Se a Casa 1 busca fomentar esse convívio e 
reconhecimento, a troca de dons, pelas relações de solidariedade 
que mobiliza, pode ser vista como uma forma de estreitar laços 
com o entorno e de promover a imagem da instituição junto ao 
público. Uma dinâmica semelhante é observada em instituições 
de caridade ligadas à grupos religiosos, que tomam a distribuição 
de doações como uma oportunidade para atrair novos fiéis e dis-
seminar suas doutrinas, realizando, por exemplo, cultos enquan-
to os beneficiados são atendidos (Vieira et al., 1992). 

No contexto do Paliativo, pude observar que, a despeito da pro-
posta da Casa 1 de dialogar com diferentes públicos, uma parte 
dos frequentadores do espaço identificava o projeto como uma 
organização de atenção prioritária à população LGBTQIA+. 
Diante disso, era comum que pessoas desse público reivindicas-
sem prioridade de atendimento no Paliativo ou criticassem aque-
les frequentadores que proferiam falas e expressavam atitudes 
lgbtfóbicas ou machistas, mesmo se valendo dos serviços de uma 
instituição pró-LGBTQIA+. De forma alguma entendemos que 
a Casa 1, pela necessidade de dialogar com diferentes públicos, 
apoie comportamentos dessa natureza, mas podemos conside-
rar, a partir desse exemplo, como as diferenças na produção e re-
cepção de sentidos – diferenças na maneira como a organização 
percebe a si mesma e como o público a percebe – mobilizam 
processos identitários. Ao elaborar sentidos e percepções sobre 
a Casa 1, identificando-a, por exemplo, como uma organização 
“LGBTQIA+”, o público posiciona, sob um aspecto identitário, 
tanto a organização quanto a si mesmo em relação à organização 
e pode, com isso, reivindicar espaços dentro dessa relação. 
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De modo geral, é possível entender a troca de dons não apenas 
como uma distribuição de bens, mas também como um processo 
no qual os participantes (doadores, espaços assistenciais e be-
neficiados) se constituem de forma identitária e “comunicam”, 
isto é, produzem, em alguma medida, sentidos sobre si próprios 
e sua relação com o outro, lançam e promovem seus “nomes” e 
interesses, se aproximam, se comprometem uns com os outros, e 
também consomem ao se dar e retribuir. Percebemos, então, que 
o consumo de doações envolve não apenas uma materialidade 
– o bem propriamente –, mas também os sentidos que doador 
individual, entidade filantrópica e beneficiado atribuem à doação 
e à relação entre si. 

Do ponto de vista do doador individual, a doação pode estar as-
sociada a ações positivas, como a generosidade, o altruísmo, a soli-
dariedade, enquanto, do ponto de vista do beneficiado, pode estar 
relacionado a estigmas. Não é difícil perceber o motivo. Apesar de 
assumir uma posição central nas sociedades contemporâneas, o 
consumo costuma ser desqualificado com uma atividade desagre-
gadora, alienante, responsável por perdas, enquanto a produção 
figura como uma esfera moralmente superior da disciplina, do tra-
balho, da criação de valor (Sassatelli, 2007; Barbosa & Campbell, 
2006). Nesse contexto, para tornar os gastos justificáveis, uma es-
tratégia comum dos consumidores é conceber as compras como 
uma recompensa pelo esforço no trabalho (Barbosa & Campbell, 
2006). No caso de quem recebe doações, como não existe uma re-
lação direta entre tempo dedicado ao trabalho e consumo, já que a 
aquisição de bens não envolve transações monetárias – venda da 
força de trabalho em troca de dinheiro que, por sua vez, é troca-
do por mercadorias –, o consumidor pode ser visto como alguém 
dependente, e, pior, “acostumado” a uma situação em que obtém 
bens sem participar de nenhuma atividade produtiva remunerada. 
Um discurso semelhante costuma aparecer na literatura de autoa-
juda, que reproduz a ideia de que o indivíduo, não importa o con-
texto social, é o único responsável pela sua trajetória e tem o dever 
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de ser responsável pelo próprio sustento, sem depender de nenhu-
ma instituição, como o Estado (Castellano, 2018). Caso contrário, 
é desqualificado como fracassado ou até mesmo alguém que tenta 
tirar vantagem da generosidade dos outros. 

Outra estigmatização a que os beneficiados podem estar su-
jeitos, no caso específico do Paliativo, é por consumirem roupas 
usadas. Esses bens costumam ser desqualificados seja por esta-
rem associados a pessoas com limitações financeiras, seja pela 
percepção de que as peças estão “contaminadas” pela presença 
do dono anterior (Gregson, 2003; Corrêa & Dubeux, 2015). As 
implicações identitárias que resultam disso foram parcialmente 
contempladas por estudos que abordam a relação de consumi-
dores com espaços que comercializam roupas usadas, como bre-
chós ou charity shops. Os trabalhos de Gregson (2003) e Corrêa 
e Dubeux (2015), por exemplo, apontam que as motivações para 
consumir roupas usadas estão relacionadas principalmente às 
restrições financeiras e ao senso de satisfação de encontrar peças 
exclusivas, que permitem que o indivíduo se posicione como um 
consumidor habilidoso, capaz de combinar estilo com economia. 
Já o estudo de Brace-Govan e Binay (2010) mostra como o con-
sumo de roupas usadas também pode se revestir de um sentido 
contestatório: abordou consumidores de charity shops que con-
cebiam a aquisição de roupas usadas como uma forma de prati-
car um consumo ambientalmente responsável e se contrapor a 
padrões de produção/consumo dominantes, baseados no culto 
às marcas e no consumismo.

Bens em movimento: processos comunicacionais, 
consumo e identidade:

Se o consumo de doações mobiliza, além das práticas de con-
sumo em si, processos comunicacionais e tem implicações iden-
titárias, podemos passar agora para uma proposição mais geral 
sobre como o sentido a respeito de um bem se transforma con-
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forme sua trajetória na vida social. Hall (2016) comenta que a 
abordagem social construtivista da representação entende que 
o sentido não surge das coisas em si mesmas, mas da maneira 
como essas são organizadas com referência à sistemas de repre-
sentação, resultado de convenções sociais, culturais e linguísti-
cas. Por implicação, se a relação entre um signo e o seu conceito 
é arbitrária, o sentido está sujeito a variações históricas e não 
pode, em última instância, ser fixado de forma definitiva (Hall, 
2016). Podemos relacionar esse deslizamento no sentido com as 
transformações que uma mercadoria passa em sua vida social. 
Appadurai (2010) propõe desvincular o conceito de mercadoria 
da esfera de produção para pensá-la como uma situação na vida 
social de uma coisa cuja característica principal seria o seu po-
tencial para a troca. 

Tal como um sentido nunca pode ser finalmente fixado, uma 
mercadoria, se entendida como um estado ou uma situação pro-
visória, também está sujeita a mudanças de status, isto é, pode en-
trar ou sair do estado de mercadoria a depender da maneira como 
se movimenta. A definição do que é comercializável ou não tem 
implicações práticas e sociais importantes, pois ajuda a estabele-
cer fronteiras morais, culturais e políticas (Sassatelli, 2007). Uma 
delas é reforçar a diferença dos seres humanos em relação aos ob-
jetos, seja porque os humanos, ao contrário das mercadorias, são 
concebidos como inalienáveis, seja porque, para ser um consumi-
dor autônomo, é preciso demonstrar que não se é dominado pelos 
objetos que se consome (Sassatelli, 2007). Outro foco que pode 
ser dado é sobre a trajetória não da mercadoria, mas dos senti-
dos que carregam e comunicam (McCracken, 1990). McCracken 
(1990) considera que o sentido percorre uma trajetória comum: 
parte do mundo cultural constituído, se materializa num bem por 
meio do trabalho de agentes como a publicidade e a moda e é res-
significado pelo consumidor por meio de rituais de consumo. 

Por meio do Paliativo, buscamos demonstrar que o consumo 
de doações fornece um contexto tanto para transformar o status 
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de um bem quanto movimentar os sentidos que carrega, eviden-
ciando, assim, processos comunicacionais, práticas de consumo 
e constituição de identidades. Se, a princípio, pode-se conside-
rar que é o doador quem inicia a movimentação dos bens, o fato 
de que um bem tem uma vida social, isto é, pode ser transfor-
mado no decorrer da cadeia de distribuição, permite considerar 
que o consumo de doações não é tão linear. Tanto a instituição 
que recebe as doações quanto os beneficiados podem tirar o bem 
da esfera originalmente concebida pelo doador: no caso da ins-
tituição, pode-se optar por não exibir o bem, destiná-lo a outro 
lugar, descartá-lo ou dar-lhe outra função,  como utilizar uma 
peça como pano de chão, prática verificada no Paliativo; no caso 
dos beneficiados, pode-se optar por tornar o bem uma merca-
doria novamente ou mesmo jogar com a maneira como o bem é 
classificado, caso dos homens que, por ventura, utilizam peças 
femininas. Além disso, o ato de doar se conecta com um movi-
mento anterior dos bens, que é realizado pelo doador: seleção, 
triagem, avaliação do que é valioso ou não, dos espaços e bens 
que são apropriados à doação.

Sob outro ângulo, podemos notar a maneira como espaços 
destinados à circulação de bens de segunda mão ou à prática da 
filantropia se aproximam de uma estética e organização do vare-
jo tradicional, como o exemplo de charity shops que chegam a 
importantes vias comerciais (Gregson, 2003), de sites em que o 
doador se relaciona com itens de doação como se estivesse diante 
de um catálogo de compras (Li, 2017) ou de campanhas de doação 
em shoppings centers que funcionam como campanhas de mar-
keting para os próprios estabelecimentos (Rodrigues, 2020). 
Tais abordagens evidenciam que as instituições também têm sua 
parte em atrair, por meio de estratégias comunicacionais e co-
merciais, demanda para a doação ou consumo da doação, manter 
boas relações com doadores e beneficiados, promover sua ima-
gem e produzir valor para os bens que circulam em seus espaços. 
Nesse processo, verificamos como o consumo de doações é, con-
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forme estamos argumentando, social e historicamente específi-
co, pois, além de assumir um caráter filantrópico/caritativo, se 
articula com dinâmicas de uma cultura capitalista de consumo.  

Se a doação envolve relações de poder, o ator em maior des-
vantagem parece ser o beneficiado, aquele que depende da ge-
nerosidade do doador e se submete às regras de uma entidade 
filantrópica para obter o que precisa. No entanto, não podemos 
considerar que os beneficiados são totalmente passivos, mas 
também têm direito a fazer reivindicações sobre o atendimento, 
mobilizam conhecimentos culturais e práticas que transformam 
o sentido que doadores atribuem ao bem e podem, inclusive, des-
envolver práticas de anticonsumo, evitando ou recusando certos 
serviços assistenciais (Cherrier & Hill, 2018). 

Considerações finais:

Utilizamos o termo “consumo de doações” para caracterizar 
uma forma social e historicamente específica de consumo, aque-
la que envolve a doação de pertences pessoais do doador a um 
beneficiado fora de seu círculo íntimo, com a intermediação de 
uma entidade filantrópica. Tratamos neste artigo o consumo de 
doações como um ponto de intersecção entre diferentes práti-
cas de consumo, identidades e processos comunicacionais – o 
consumo de bens de segunda mão, a doação de bens, o consu-
mo de serviços de assistência social, as práticas de consumo da 
população de rua. Observamos que essa forma de consumo en-
volve, pelo menos, uma dupla estigmatização que recai sobre os 
beneficiados. A primeira, relacionada à desqualificação dos bens 
de segunda mão por serem associados com pessoas como limi-
tações financeiras e por serem considerados impróprios ao con-
sumo por estarem “contaminados” com a presença dos antigos 
proprietários. A segunda, relativa à discriminação por estarem 
desvinculados de uma atividade produtiva.

Este estudo tratou de um espaço destinado a pessoas em si-
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tuação e um bem específico – as roupas. No entanto, sabe-se que 
a doação não se limita a esse público, mas pode envolver outros 
contextos, como situações de calamidade pública (desastres na-
turais, pandemias), crises humanitárias (migrações decorrentes 
de guerras) ou relações íntimas, como doações de patroas para 
empregadas domésticas. Pesquisas futuras deveriam contem-
plar, portanto, outros contextos e outros tipos de bens, atentan-
do-se para as especificidades nos usos e apropriações de cada 
um, bem como nas diferentes relações socioculturais que surgem 
em cada contexto. Também é necessário empregar outras formas 
de coletar dados, como entrevistas em profundidade, o que não 
nos foi possível, à época do trabalho de campo, em função da 
quarentena relacionada à pandemia de Covid-19. 

De modo geral, a doação suscita debates a respeito de estra-
tégias de promoção do desenvolvimento social, assim como da 
responsabilidade do Estado e dos cidadãos na provisão de assis-
tência a populações economicamente vulneráveis. Ao propor a 
doção como “consumo”, buscamos tensionar tais debates com 
foco nas identidades socioculturais e nos processos comunicacio-
nais, assim como trazer maior compreensão a respeito da relação 
entre pessoas e objetos e sobre a forma como os bens se integram 
ao nosso cotidiano.
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