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Comunicacion, sociedad y el imaginario del consumo

Communication, society and imageries of consumption

Gisela Taschner!

Resumo As relacoes entre consumo, comunicagdo e sociedade existem hd
muito tempo; e na modernidade, com o desenvolyimento da cultura do consumo
no Ocidente, elas se adensam e ganham relevancia. Essa cultura adquiriu tal
centralidade na vida contempordnea que se converteu em um de seus elementos
definidores. Por isso, ela é aqui analisada, desde suas origens, nas cortes reais
europeias, até a atualidade, quando sobressai o processo de politizagdo do
consumo, com consequéncias no espaco publico, trazendo novos desafios para
as empresas.

Palavras-chaves: Cultura do consumo. Comportamento do consumidor.
Politizacdo do consumo. Cidadania. Stakeholders.

Resumen Las relaciones entre el consumo, la comunicacion y la sociedad
existen desde hace mucho tiempo, y en los tiempos modernos, con el desarrollo
de la cultura del consumo en el Occidente, se adensan y ganan relevancia.
Esta cultura ha adquirido tal centralidad en la vida contempordnea que se ha
convertido en uno de sus elementos mds caracteristicos, y por eso la analizamos
aqui, desde sus origenes, en las cortes reales europeas, hasta los dias actuales,
cuando sobresale el proceso de politizacion del consumo, con consecuencias
sobre el espacio puiblico y planteando nuevos retos a las empresas.
Palabras-clave: Cultura del consumo. Comportamiento del consumidor.
Politizacion del consumo. Ciudadania. Stakeholders.
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Abstract There have been links between communication, society and
consumption for a long time. In modern times these links were tightened and
gained relevance, due to the development of a consumer culture in the West.
Eyer since, the consumer culture has gained centrality in everyday life and has
become one of its main features. This is why it is analyzed in this article, from its
roots in the royal courts of Europe to the present days, which have been marked
by a process of politicization of consumption, with consequences for the public
space and with new challenges for the corporations.

Keywords. Consumer culture. Consumer behavior. Politicization of
consumption. Citizenship. Stakeholders.
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Introducao

As relagdes entre comunicagio, sociedade e imagindrios do consumo
podem ser pensadas a partir de multiplos enfoques: econémico, psi-
coldgico, psicanalitico, semidtico, entre outros. De uma perspectiva
sociolégica, comunicagio e sociedade sdo termos entre os quais sem-
pre houve vinculos. A comunicagio requer mais de uma pessoa para
ocorrer ao menos uma diade. A sociedade, por sua vez, nio é reduti-
vel a mera justaposi¢do de individuos: ela exige algum tipo de pac-
to, regras, acordo, compartilhamento de valores entre seus membros.
Para tanto, a comunicagio é essencial. O consumo — de alimentos e
de outros itens, com variagdes no tempo e no espago — finalmente
sempre teve um nicleo imprescindivel para os individuos e as socie-
dades humanas existirem. Mas as relagdes entre os imagindrios do
consumo, a comunicagio e a vida em sociedade apenas mais recen-
temente ganharam a relevincia de que hoje desfrutam, a partir do
desenvolvimento de uma cultura do consumo. Tal cultura adquiriu
tanta centralidade que se tornou definidora da vida contemporanea.
Por isso ela terd realce neste texto, em que serd analisada desde suas
origens, durante a formagdo do Estado Moderno, até os dias atuais,
em que ganham relevo os processos de politizagdo do consumo, com
consequéncias no espago publico, e trazendo novos desafios para as
prdticas empresariais.

O consumo serd entendido aqui como processo que envolve desde o
ato aquisitivo de bens e servicos, passando pela posse e o uso dele, pelo
seu significado para os possuidores e ndo possuidores, até seu descarte.
Nio se trata apenas de consumo material ou imaterial. Trata-se também
de consumo de simbolos, portanto, consumo cultural e social. E pode
ser consumo politico também.

A cultura do consumo, por sua vez, serd tomada por nés como a
presenca generalizada, em uma comunidade ou em toda a sociedade,
de valoracdo genérica positiva do consumo e de predisposi¢do para
consumir, particularmente certos itens — os quais variam no tempo e
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no espago social. Marx (1967) afirmava que as mercadorias atendiam
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a necessidades humanas, fossem elas do estomago ou da fantasia. No
caso da cultura do consumo (e de sua manifestacdo empirica mais
visivel, o consumismo), podemos dizer que elas se voltam cada vez
mais para a fantasia do que para o estdbmago. A presenca desses valo-
res e predisposicdes liga-se a disponibilidade, no mercado, de ampla
gama de produtos e servicos, regularmente renovados e cuidadosa-
mente tornados atraentes pelo marketing e pela publicidade, explicita
ou disfar¢ada nos produtos de entretenimento que ela patrocina na
midia. Tal disponibilidade pode ser real ou iluséria — dependendo do
objeto, do pais e do segmento da populacdo envolvido — ou seja, ndo
se generaliza necessariamente a possibilidade objetiva de um con-
sumo efetivo do que é oferecido nesse mercado, seja em fungio de
poder aquisitivo do consumidor potencial, seja da insuficiéncia ou
auséncia daquilo que Bourdieu e Passeron (1970) definiram como
capital cultural.

Isto posto, podemos explicitar a estrutura deste artigo. Iniciaremos
mostrando, em um enfoque histérico-socioldgico, as origens de uma cul-
tura do consumo e momentos-chaves do seu desenvolvimento e difuséo.
Em seguida, abordaremos os significados do consumo nessa cultura; fi-
nalmente, trataremos da politizacdo do consumo contemporineo e suas

implicacoes para o marketing do século XXI.

Origens da cultura do consumo

A cultura do consumo e o consumo de massa emergiram a partir da arti-
culagdo de dois movimentos, nem sempre analisados juntos: a revolugio
industrial e a revolu¢io do consumidor.

A revolugdo industrial j4 foi estudada quase exaustivamente e firmou
um consenso de que a produgdo em série barateou o custo das mercado-
rias e aumentou a renda e a massa de recursos em mios da populacio
assalariada, criando ao mesmo tempo oferta de produtos e demanda para
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eles.” Por muitos anos os estudos pautaram-se por essa 6tica, ancorada
nos processos produtivos, e o consumo foi teorizado como simples elo ou
desdobramento da l6gica da produgdo. A dimenséo cultural do consumo
foi quase inteiramente deixada de lado. Em outros trabalhos, o consumo
ficou confinado no paradigma microecondémico das necessidades.

Mas algumas questdes ficaram no ar. A simples existéncia de renda
ou saldrios ndo gera automaticamente atos de consumo. Muitas pessoas
que compraram os primeiros produtos industrializados ndo estavam ha-
bituadas a consumi-los. De onde vieram o desejo ou a necessidade de ad-
quiri-los? Como se criaram novos hébitos de compra? O pioneiro Veblen
(1973), em 1899, forneceu algumas indicagdes de resposta, ao contestar
as teses econdmicas que ancoravam o consumo de bens no conceito de
necessidade e ao chamar a atengdo para a competigio por status entre as
pessoas, feita por meio do que ele chamou de consumo conspicuo. Mas
foi na virada para os anos 80 do século passado que aquelas indagacdes
adquiriram formas mais contundentes, em obras hoje também cldssicas,
como o livro de Douglas e Isherwood (1996; 1" ed. 1979), com sua and-
lise dos significados do consumo — e especialmente o de McKendrick,
Brewer e Plumb (1982), que afirmam que deve ter havido uma revolugio
no consumidor, como contrapartida da revolugdo industrial, para que
esta dltima possa ter sido exitosa. Em outras palavras, é preciso que al-
guma mudanga no imagindrio e no comportamento das pessoas tenha
ocorrido, de modo a acolher as novas possibilidades de consumo trazidas
pela revolugio industrial. A busca de tal mudanga nos leva ao processo
de formagio do Estado Moderno.

Nos casos da Franca e da Inglaterra, mais estudados, o poder real
cresceu e submeteu a nobreza.

Seja porque houve impostos que foram centralizados e aos quais os
nobres ndo tiveram acesso diretamente, seja porque a nobreza passou
a ter custos crescentes e receitas fixas apés a chamada Revolugio dos
Pregos, ocasionada pelo afluxo de metais das colonias americanas a Eu-

2 Em alguns casos, o crescimento demogréfico foi também considerado.
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ropa no século XVI; seja por causa dos custos das guerras de religido, a

d

nobreza passou a ter situagdo econémica muito frgil. Nao tirando seu
sustento do trabalho sem perder sua condi¢do estamental, restava a seus
membros recorrer a casamentos vantajosos, a empréstimos ou ao favor
dos monarcas. Nos dois casos aqui mencionados, parte da nobreza foi
acolhida pelo rei (Franga) ou rainha (Inglaterra) e passou a integrar a
corte real. Mas houve um preco a pagar por tal acolhimento: participar
ativamente da vida dessa corte, cujos rituais de ostentagdo e jogos de con-
sumo comecavam a ser usados pela realeza como forma privilegiada de
expressar seu poder crescente (ELIAS, 1985; MACCRACKEN, 1990).
O luxo e a sofistica¢do nos habitos alimentares, e também nos de mo-
radia, apareceram na Europa a partir dos séculos XV e XVI, inicialmen-
te entre nobres italianos da Renascenca. Comparando a moradia das
cortes principescas com as do periodo anterior, Braudel mostra que ela

era mais solene e mais formal; sua arquitetura e mobilidrio visavam a
algum tipo de magnificéncia social, a grandiosidade. Os interiores ita-
lianos do século XV, com suas colunatas, camas imensas esculpidas e
escadarias monumentais, jd prenunciavam o grand siécle de Luiz XIV e
daquela vida de corte que seria uma espécie de desfile, um espetdculo

teatral. O luxo, inquestionavelmente, estava se tornando um meio de

governar (BRAUDEL, 1992, p. 307).

Na Francga, 2 medida que o estado nacional se consolidava, os cas-
telos, construidos tendo em vista a segurancga, passaram a ter preocupa-
¢do maior com a elegincia, cedendo lugar depois aos paldcios e hotels.
Essa preocupagio estética jd aparece nos castelos do vale do rio Loire,
construidos no século XVI, no reinado de Francisco I, que marcou o
momento de transi¢do da vida da corte. Assim como esses castelos se
inspiraram na arquitetura italiana, também a etiqueta que comegou a se
desenvolver na corte de Francisco I inspirou-se em refinamentos vindos
da Itdlia; e com Luiz XIV, esse processo chegou a seu auge, no Paldcio
de Versalhes: auge do luxo e da ritualizacdo de comportamentos (a partir

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



GISELA TASCHNER 43

da etiqueta), como expressdo do poder real e como forma de submeter os
nobres a seus designios.

A andlise de Elias (1985) deixa claro que todo o luxo do estilo de vida
da nobreza na corte de Luiz XIV e o volume de consumo que ele impli-
cou foram parte das obrigagdes que a aristocracia (noblesse oblige) tinha
que cumprir para pertencer 2 corte real e nela permanecer. Em outras
palavras, ndo havia nem se criou naquele momento nenhum elo neces-
sdrio entre consumo e prazer.

Na corte real ocorreu também o que Elias (1982) denominou proces-
so civilizador: formou-se aos poucos um conjunto de regras de etiqueta,
as quais levaram as pessoas a disciplinar seus impulsos, sua agressivida-
de, suas emogdes, ruidos, odores e algumas fun¢oes do corpo humano.
A nova etiqueta criou ainda diversos rituais, envolvendo a rotina do rei
— dos quais os nobres tinham que participar ativamente —, que expressa-
vam a sujei¢do politica e econdmica dos nobres a realeza, de um lado;
e a crescente distAncia social entre os cortesdos e o resto da populagio,
de outro.

O processo civilizador e o estilo de vida desenvolvido na corte trans-
formaram profundamente os habitos de consumo. Passou-se a comer
sentado & mesa, usando talheres e pratos individuais: o garfo de servir
apareceu no final da Idade Média, o garfo de comer comegou a ser usado
no século XVI - e ainda era um luxo no século XVII (ELIAS, 1982, pp.
54-55). A arquitetura, a decoragio de interiores e a mobilia das residén-
cias se tornaram muito mais sofisticadas. Os membros da corte passaram
a ter ali uma residéncia, além daquela em que viviam originalmente, na
zona rural, dando origem a uma série de novos itens de consumo.

Além disso, houve mudanga nos padroes de consumo da nobreza de
corte, que € crucial para a formagio da cultura do consumo contempo-
rinea. MacCracken (1990) esclarece essa mudanca ao analisar a centra-
lizacdo do poder real no século XVI na Inglaterra; o autor descreve um
processo bastante similar ao francés, no qual a nobreza britanica enfra-
queceu-se economicamente e tornou-se dependente da rainha Elizabe-
th I; mostra também como essa tiltima comecou a usar rituais, festas € o

COMUNICA(;AO, MIDIA E CONSUMO SAO PAULO VOL.7 N.20 P.37-57 NOV.2010




44 COMUNICAQAO, SOCIEDADE E IMAGINARIOS DO CONSUMO

a

o
—

luxo como meio de exercer o poder — inspirada igualmente nos principes
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italianos do Renascimento —, e como os nobres foram lancados em uma
competicdo entre eles, na corte, pela atengdo real. Seu argumento é que
tal competi¢do levou a uma mudanca no padrdo de consumo da nobre-
za inglesa: padrdo baseado na pdtina deu lugar a um padrio baseado na
moda (fashion).

De fato, a pdtina é aquele brilho acetinado que aparece em obje-
tos de metal e de madeira ap6s muitos anos de manuseio; o padrdo de
consumo da nobreza que MacCracken chama de pdtina formara-se no
periodo medieval e tinha a familia como unidade de consumo. Naquele
contexto, ela

buscava bens que mantivessem e aumentassem as ambigdes de status das
geragdes seguintes (... Portanto) esses bens precisavam ter caracteristicas
especiais. Fra necessdrio que tivessem a habilidade peculiar e misteriosa
(de um ponto de vista contemporineo), de ganhar valor 2 medida que fi-
cassem mais velhos e decrépitos. De acordo com a ideologia de status en-
tdo prevalecente, a novidade era marca de vulgaridade, enquanto a patina
de uso era sinal e garantia de posi¢cio (MACCRACKEN, 1990, p. 13).

Os objetos que tinham pdtina representavam riquezas antigas e an-
cestrais prestigiosos. Uma relacdo entre consumo e distingdo social ba-
seava-se no padrdo da pétina.

Conforme prossegue o argumento do autor, na dura competigdo pelo
favor real na qual tinham sido jogados na Inglaterra, os nobres mudaram
suas préticas de consumo; em funcio disso, desenvolveu-se o padrio que
ele chama de moda ou fashion: os nobres comegaram a gastar mais com
eles préprios, como individuos, do que com as familias; reformaram as
casas de campo, tornando-as muito mais sofisticadas, e passaram a ter a
despesa adicional de manter uma outra casa em Londres; elevaram seu
padrio de hospitalidade; passaram a hospedar outros nobres e tinham de
estar prontos a receber, eventualmente, a rainha; aumentaram muito os
gastos com banquetes e vestudrio.
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Além de outros efeitos,

bens que tinham sido adquiridos para atender a demandas imediatas de
uma guerra social assumiam caracteristicas muito diferentes. Nao preci-
savam mais ser feitos com a preocupagio de durar muito, nem teriam seu
valor crescendo a medida que ficassem velhos. Alguns produtos revela-

ram-se valiosos ndo por sua antiguidade, mas sim por serem novidades

(MACCRACKEN, 1990, p. 14).

E importante observar que o consumo conspicuo existiu em vrios
locais e épocas. Mas dessa vez havia algo diferente acontecendo: era o
culto da novidade, do que era diferente — e ndo apenas do luxo —, que
ganhava consisténcia no consumo da corte britanica, a partir do final do
século XVI. E esse é o principio da moda (LIPOVETSKY, 1989),} que
ali encontrou solo fértil para se desenvolver, apesar de manter-se restrito
naquele momento a uma parte pequena da populagio.

Em resumo, no estilo de vida desenvolvido pela nobreza das cortes
reais europeias se encontram a matriz dessa grande transformagio e o
ber¢o da cultura do consumo contemporanea. Tal estilo de vida, com
seu novo padrio de consumo e profusio crescente de itens em seu re-
pertério, espraiou-se da Franga — que permanece até hoje como icone
absoluto do refinamento — e da Inglaterra para as aristocracias de ou-
tras nagdes, na Europa e nas Américas. O Brasil conheceu fragmentos
dele, a partir do estabelecimento da Corte Real portuguesa no Rio de
Janeiro em 1808.

Apenas a titulo ilustrativo, cabe mencionar que o paldcio de Queluz
em Portugal pretende ser uma réplica do de Versalhes; os teatros muni-
cipais do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo inspiraram-se na Opera de Paris;
e ndo existem cozinheiros nos restaurantes, existem chefs.

* O desenvolvimento da moda tem sido abordado dentro de processo mais amplo, no qual a tradi¢do perdeu peso, e
ligado ao desenvolvimento do individuo, a partir, grosso modo, do fim da Idade Média. Isso ndo significa que a mo-
da ndo tenha tido outros determinantes. Mas sua andlise estd fora do escopo deste trabalho.
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Mais tarde, com a revolugio industrial e jd na era burguesa, o novo
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padrio, baseado na moda, comegou a se democratizar e a atingir as de-
mais camadas da populagio, sofrendo adaptagdes. Nesse processo entra-
ram em cena outros eventos e personagens.

Desenvolvimento da cultura do consumo

O século XIX viu o nascimento das grandes exposi¢des internacionais,
em 1851 com a Great Exhibition do Paldcio de Cristal de Londres, se-
guida pela de Paris em 1855, e por tantas outras até hoje. Em ambiente
agraddvel e de entretenimento, mostravam tudo o que havia de novo na
inddstria, na agricultura e nas artes. Cada pais participante organizava
o seu pavilhdo com esmero. Algumas construgdes feitas para essas ex-
posi¢des chegaram a se integrar na paisagem urbana definitivamente ao
final dos eventos, como foi o caso da Torre Eiffel, erguida em Paris para
a mostra de 1900. Milhdes de pessoas as visitaram.

Essas feiras tiveram papel publicitirio, no sentido preciso de permitir a am-
pla gama da populagdo tomar conhecimento das novidades e achievements
da ciéncia e da técnica. E ao fazer isso, geraram também efeito pedagégico
sobre o imagindrio popular, colocando-o em compasso com a modernidade
(MATTIE, 1998; AUERBACH, 1999; VAN WESEMAEL, 2001).

Outro elemento-chave foi o advento das lojas de departamento. Elas
surgiram em Paris (MILLER, 1981) e em Londres a partir da segunda
metade do século XIX, apés a revolucdo industrial. Logo passaram a ser
inauguradas em cidades grandes dos USA também. E no inicio do sécu-
lo XX jd chegavam ao Brasil. A Galleries Lafayette, Le Bon Marché e Le
Printemps em Paris; a Harrod’s em Londres; a Marshall Fields em Chica-
go, Macy’s e Lord and Taylor em Nova York sdo algumas das que sobrevi-
vem até hoje; a Mappin Stores, inaugurada em 1913 em Sio Paulo, foi a
mais importante e longeva no Brasil (fechou suas portas em 1999).

As lojas de departamento deram inicio a um processo organizado e siste-
matico de sedugio do consumidor. Que tipo de inovagoes elas trouxeram?
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Leach (1993) descreve algumas delas: lindas vitrines no exterior
e displays dentro da loja. Vidro, cor e luz foram os novos elementos
usados com profusdo nas fachadas. Todas as possiveis barreiras fisicas
entre o consumidor e a loja propriamente dita foram removidas: esca-
das, degraus, portas complicadas de abrir. Muitas entradas foram colo-
cadas nessas lojas; dentro delas, corredores amplos e escadas rolantes
facilitavam a circulagdo. Tornou-se possivel tocar as mercadorias — di-
ferentemente do que ocorria nas antigas lojas que, literalmente, escon-
diam os produtos, para evitar que se sujassem ou, no outro extremo,
traziam-nos empilhados, em desordem, dificultando também o acesso
visual a eles. Nas lojas de departamento, os produtos passaram a ter
etiquetas com pregos: acabava-se o espago para a barganha, mas os
clientes sabiam facilmente os precos, sem terem que perguntar e sem
se sentirem constrangidos a adquirir os produtos que examinavam.
Abria-se espago de liberdade (CHANEY, 1983) desconhecido até en-
tdo. Além disso, as lojas ofereciam seguranca. Eram novos espacos nos
quais se podia andar, tocar produtos, experimenté-los; e podia-se sair
dali sem comprar nada.

Por meio dos displays, vitrines e manequins, as lojas de departamen-
to familiarizavam as pessoas com os produtos disponiveis para venda e,
mais do que isso, mostravam o que combinava com o que. Nesse senti-
do, as lojas de departamento tiveram fungdo pedagdgica (LAERMANS,
1993), agindo na socializa¢do dos consumidores para novas possibilida-
des de consumo.

E importante também notar que as lojas de departamentos foram
pioneiras na transformacdo dos processos aquisitivos do varejo em expe-
riéncias memordveis. Elas tornaram muito agraddvel e divertido olhar as
vitrines, passear pelas lojas e fazer compras, independentemente daquilo
que se comprasse ou se deixasse de comprar. Criou-se, assim, uma as-
sociagdo entre consumo e prazer. Ir as compras tornou-se, para muitas
pessoas, atividade de lazer. As lojas de departamento, portanto, tornaram
muito proxima a relagdo entre lazer e consumo na virada para o século
XX; mais que isso, elas redefiniram essa relagio.

COMUNICA(;AO, MIDIA E CONSUMO SAO PAULO VOL.7 N.20 P.37-57 NOV.2010

fi

—
%}
o

D




48 COMUNICAC)ZAO, SOCIEDADE E IMAGINARIOS DO CONSUMO

a

o
—

Talvez as lojas de departamento tenham apenas recuperado dos merca-
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dos pré-modernos as performances e espeticulos que colocavam o entrete-
nimento lado a lado com o consumo. Nas feiras e mercados medievais os
negdcios conviviam com o entretenimento, comidas e outras amenidades
(SLATER, 1997). O que era espontineo ali, ¢ estava presente também
nas Arcadas de Paris, reapareceu nas lojas de departamento. Mas o que
antes era obra do acaso tornou-se planejado nas lojas de departamento:
ali se passou a desenvolver um sistema de entretenimento para promover
o consumo, o qual ganhou novo alento a partir da década de 1980, sendo
um principio consagrado no marketing do século XXI, que estd presente
em praticamente todos os shopping centers. Em alguns, o setor de entre-
tenimento chegou a ganhar autonomia e a superar o consumo de outros
itens. Essa tendéncia vem ganhando muita forga, pois muitos itens de
consumo sdo e serdo comprados pelo comércio eletronico.

Neste ponto, as abordagens até aqui analisadas convergem com en-
foques mais tradicionais, do funcionalismo ao marxismo e a Escola de
Frankfurt. E claro que o processo de seduciio do consumidor que se ins-
talou nas lojas de departamento fortaleceu-se com sua contrapartida: o
desenvolvimento da publicidade e dos demais aspectos do marketing. A tra-
jetoria dos meios de comunicagdo de massa foi alimentada da mesma ma-
neira, com o surgimento de novas midias — como o rddio, o cinema, a TV,
sem falar do que veio depois até chegarmos a era da internet — e a adapta-
¢do das antigas — como os jornais — a légica de produgdo mercantil.

De outro lado, a busca constante de oportunidades de negécios no
capitalismo industrial levara & expansdo da légica mercantil para novas
dimensoes da sociedade, desembocando na indtstria cultural (ou cultu-
ra de massa, como ela é também conhecida) e no processo de mercan-
tilizagdo do lazer, especialmente apds a Segunda Guerra Mundial. Na
verdade, o lazer tornou-se, ele préprio, objeto de uma industria comple-
xa de entretenimento, como se sabe. De automoéveis e cinemas ao turis-
mo, a parques temdticos e a equipamentos de lazer domésticos, a maior
parte do lazer contemporineo estd mediada por produtos ou servigos
vendidos no mercado.
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Analisando-se todos esses processos em conjunto, vé-se que eles leva-
ram ao desenvolvimento de uma cultura do consumo, a qual se difundiu
por quase todas as sociedades ocidentais, primeiramente no chamado Pri-
meiro Mundo, e depois em muitos outros paises. A partir dela, os significa-
dos do consumo nunca mais seriam os mesmos. Nem a vida cotidiana.

A cultura do consumo e a politizacao
do consumo no presente

Desde entdo temos tido algumas mudancas, como a segmentacido de
mercados, que se intensificou a partir dos anos 70 do século passado, as
inovagdes técnicas, como o videotape, o videocassete, a TV a cabo, 0 CD,
o DVD, o Blu-Ray, que ndo alteraram o modelo bdsico de organizacio da
industria cultural nem da midia eletronica — e a internet, que possibilita
o desenvolvimento de um novo paradigma de comunicagio, e vira de ca-
beca para baixo o modelo centralizado anterior. Ja falaremos dela.

Os aspectos mais criticados da cultura do consumo estdo muito liga-
dos aos efeitos paralisantes supostamente exercidos por ela sobre as pos-
sibilidades de florescimento de uma cidadania plena (LAZARSFELD
e MERTON, 1948; ADORNO 1967; ADORNO ¢ HORKHEIMER,
1973; MARCUSE, 1964; BAUMAN, 2000, 2007, BAUDRILLARD,
1968, 1970, 1978, 1981, entre outros). O consumo tem sido demonizado
das mais diversas maneiras, e passou a ser visto como espécie de vitéria
do mercado sobre a sociedade civil, sobre o espago ptblico e sobre a pos-
sibilidade de democracia.

No entanto, 0 mesmo dinamismo que criou a cultura do consumo
trouxe a tona novos problemas que, apesar das criticas e ao contrério das
aparéncias, tém levado os cidaddos a novas formas de ativismo politico.

No passado, os produtos eram feitos em pequena escala, e muitos
eram confeccionados no préprio mercado em que seriam consumidos.
As pessoas se conheciam, e os problemas que surgissem relacionados

ao consumo poderiam ser resolvidos — embora pudessem desembocar
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em conflitos — no &mbito das relagdes face a face. Com a industrializa-

d

¢do e metropolizagdo da vida urbana, os mercados cresceram, a distan-
cia entre o ponto de fabricacio e os de distribui¢do aumentou muito, e
as relagdes entre as pessoas passaram a se dar de outra maneira, exceto
no pequeno circulo familiar e dos amigos préximos. O manuseio dos
produtos ficou cada vez mais complexo por causa das novidades e da
tecnologia neles embutida, surgiram novos tipos de acidentes de con-
sumo, além de problemas de informacdo insuficiente, publicidade en-
ganosa, fraudes em embalagens ou nos ingredientes. Mas ndo se tinha
mais um interlocutor para reclamar. Af passou a ser indispensdvel uma
cartilha de direitos. Em alguns casos, a preocupagido com os consumi-
dores comegou no préprio estado, em outros foi na sociedade civil, mas
¢ fato que, por diferentes caminhos e com resultados ainda bastante
desiguais entre os paises, os consumidores emergiram como categoria
social e criaram movimentos em sua defesa, vitais para a elaboragdo de
politicas publicas e de vasta legislagdo que os protegesse. Sdo os direi-
tos do consumidor. E neles radica, ao menos em parte, o processo de
politiza¢do do consumo.

Tal processo vem aumentando em intensidade e abrangéncia, desde
os anos 90 do século passado. Iniciado no Primeiro Mundo, ele vem se
espraiando para outros paises, na esteira da globalizagdo, e jd comega a
atingir o Brasil. Se antes os consumidores estavam preocupados com seus
direitos como consumidores, o que se assiste hoje é a um questionamen-
to que transcende em muito os seus interesses imediatos ou especificos;
ndo se trata mais de avaliar apenas o produto, a embalagem ou a publici-
dade; hoje se quer saber também das condi¢des em que o produto x ou
y ¢ feito e dos diversos impactos que isso pode ter sobre coletividades: o
produto ou sua fabricagio agridem o meio ambiente de alguma manei-
ra? Usa-se trabalho infantil? Exploram trabalho adulto em sweatshops?
Maltratam animais? A empresa é¢ homofébica? Contrata deficientes fisi-
cos? Cria problemas para a populacio dos locais em que estdo instaladas
as plantas industriais? Gera exclusdo social? Estes sdo alguns temas que
pautam o processo de politizacdo do consumo.

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



GISELA TASCHNER 51

Os estudos que procuram explorar as relagdes entre consumo e cida-
dania sob esse novo dngulo ainda sdo poucos (SOPER, 2007; SOPER,
K. ¢ TRENTMANN, 2007; MICHELETTI, 2010).

De um lado, divisamos tendéncia de convergéncia entre movimen-
tos sociais originalmente distintos. Sdo a¢des de diversos tipos: peticdes,
cartas, pressdo sobre os legisladores, boicotes, buycotts, culture jamming,
dramatizagdes no espaco publico, entre outras.

Certamente hd muitos obstdculos a superar para que essa conver-
géncia ocorra na pritica de modo consistente e tenha efetividade, como
mostra Portilho (2005), no caso da “ambientaliza¢io do consumo”. Mas
hd indicios crescentes na dire¢do da convergéncia.

De outro lado, percebemos que o consumo estd sendo usado como
l6cus privilegiado de luta por movimentos sociais diversos. Por meio de
préticas restritivas (ou normativas) de consumo muitos movimentos se
manifestam hoje. Sdo dimensdes da cidadania e do mercado que se en-
contram e articulam de modo novo.

A politizagdo do consumo passa entdo a ter que ser pensada em
fungdo dos novos movimentos sociais e ndo simplesmente de direitos
estritos do consumidor. A internet certamente é o meio técnico que
viabiliza boa parte do ativismo politico mais recente. Ao subverter a
estrutura autoritdria tipica da industria cultural e dos sistemas de co-
municag¢do de massa, em que poucos falam e muitos escutam/veem/
assistern, a internet permite a comunicacdo de “todos com todos”, por
assim dizer. Tudo fica passivel de discussdo publica. A palavra de or-
dem cede espago a novas possibilidades de resposta imediata a tudo o
que se poste na web. O consumidor e o cidadio se fundem nesse novo
momento. As informacdes, denincias e campanhas correm pela inter-
net mais depressa que um rastilho de pélvora. As reagdes adquirem agi-
lidade jamais desfrutada por qualquer movimento social no passado.
E. com a mesma velocidade, tudo volta a seu lugar e pode parecer que
ndo havia nada ali. Tudo é muito fluido e parece caminhar em um fio
entre o individualismo e o coletivismo. Estamos bem longe dos movi-
mentos sociais tradicionais.

COMUNICA(;AO, MIDIA E CONSUMO SAO PAULO VOL.7 N.20 P.37-57 NOV.2010

fi

—
o

D




52 COMUNICAQAO, SOCIEDADE E IMAGINARIOS DO CONSUMO

a

o
—

Tendéncias do novo consumidor e desafios para as empresas

d

O que essa nova situacdo traz de novo para as empresas? Por longo
tempo elas atuaram em ambiente de producdo em massa e produtos
pouco variados. Era preciso ter escala grande e prego baixo. O objetivo
era ganhar no volume e ndo na margem. O foco estava no produto e
nas vendas.

Em 1960, em seu célebre artigo Marketing Myopia, Levitt atribuiu
o fracasso das empresas a uma visdo de negdcios que ele considerava
demasiadamente limitada, com foco no produto. Deu o exemplo hoje
cldssico das estradas de ferro, que deveriam ter visto seu negdcio como
transporte e ndo como trens, para serem bem-sucedidas. E conclamou
os empresdrios a se preocuparem menos com a venda de seus produtos
e mais com o atendimento aos desejos ou necessidades dos consumido-
res. Pouco depois a economia fordista-taylorista comegou a ceder espa-
¢o a acumulagdo flexivel, e a segmentagdo do mercado ganhou forga
em diversos setores. A partir daf as empresas passaram a concentrar seu
foco nos clientes, ou melhor, essa comecou a ser a palavra de ordem
no marketing.

Passados cinquenta anos, hoje hd indicios que apontam para ou-
tra mudanca de rumos e para uma nova “miopia” a superar. Em vez
de foco no cliente, vem para a cena agora o stakeholder (SMITH,
DRUMWRIGHT e GENTILE, 2010; FERRELL et al. 2010), que in-
clui o cliente, mas ndo se restringe a ele.* Nio se trata de personagem
totalmente novo. A teoria do stakeholder remonta a década de 1980. A
novidade estd em preconizar que se leve em considera¢io um conjunto
mais amplo de stakeholders e em perceber que os clientes também po-
dem fazer parte dele. Comparando a orientagio para o mercado com a
orientagdo para os stakeholders, FERREL et al. (2010) buscam explici-
tar o que muda quando se passa de uma para outra, mas reconhecem

que ainda sdo essenciais mais estudos para esclarecer melhor esses con-

* Os stakeholders s3o os grupos de pessoas que afetam e sdo afetadas pelo que a empresa fizer.
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ceitos. De qualquer maneira, a indicagdo dos novos desafios e de uma
possivel resposta estd feita.

Nio tivemos aqui a possibilidade de relatar em detalhes o longo perio-
do de formagdo da midia e da cultura do consumo, pois isso ja implica
outro artigo. Mas algumas rdpidas observagdes podem ser feitas. Seus
primérdios remontam a chegada da Familia Real portuguesa ao Rio de
Janeiro em 1808. A partir de meados dos anos 60 do século passado ja
hd uma industria cultural em funcionamento, e logo mais desabrocha
a cultura do consumo. Claro que isso se deu com uma série de pecu-
liaridades, entre as quais os baixos niveis de escolaridade média e em
meio a uma alta desigualdade socioecondmica. Nos anos 70, refletindo
acontecimentos dos EUA, mas dentro de um regime politico autoritdrio,
comegou a se formar um sistema de prote¢do do consumidor, dentro do
Estado, tendo o Procon de Sdo Paulo como ponta de langa. A ditadura
nio deixava espago para o crescimento de organizagdes ndo governa-
mentais nem para movimentos na sociedade civil, pois restringia forte-
mente os direitos de expressdo e reunido.

Com a redemocratizagio a partir de 1984, novo marco constitucional
em 1988 e a globalizagdo, comegou aos poucos a renascer uma socieda-
de civil, com caracteristicas distintas das que haviam prevalecido no pas-
sado: ela passou a conter as organizacdes e movimentos globalizados que
aqui aportaram a partir dos anos 90, como, por exemplo, o Greenpeace.
Junto com eles, a internet também abre canais novos para o exercicio da
politica, embora ainda esteja restrita a uma parcela da populagio.

A politizagio do consumo estd comecando a ocorrer no Brasil, e hd
indicios de convergéncia em alguns casos. Nao se publicaram ainda es-
tudos que mensurem e descrevam esse processo, que parece ser ainda
incipiente. Mas sua presenca ¢ certa.

Entdo, também no Brasil, as empresas precisam se preparar para
lidar com um consumidor “antenado”, critico e muito mais informado
do que aquele do passado. E. também para ter visdo ampla sobre quem
sdo seus stakeholders.
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Consideracoes finais

d

Neste artigo partimos das origens da cultura do consumo, rastreamos
momentos-chaves de seu desenvolvimento e analisamos suas caracte-
risticas mais recentes, sempre no contexto histérico de processos mais
amplos no dmbito socioecondmico, politico e cultural. Dentro dessa
andlise, argumentamos ¢ procuramos mostrar que os mesmos dina-
mismos que geraram a cultura do consumo criaram as possibilidades
de anestesiar as praticas sociais organizadas e as de sua politiza¢do. A
seguir, retratamos como essa politizagdo se deu no caso do consumo,
comegando pela necessidade de prote¢do do consumidor e chegando
a ampliacdo do leque de quesitos éticos e de interesse ptblico em fun-
¢do dos quais as mobilizacdes passaram a se fazer, ultrapassando de
longe os seus interesses especificos de consumidores. Mostramos ainda
que tais mobilizacdes se apoiam em novas tecnologias e se organizam
em moldes distintos daqueles que estruturavam os movimentos sociais
mais antigos. Seja pela convergéncia de movimentos distintos, seja pe-
lo uso de técnicas de luta semelhantes, o consumo vem se tornando
arena privilegiada para a agdo politica, nos paises avangados do Oci-
dente, no Brasil, onde esses processos parecem estar ainda incipientes.
E discutimos o impacto que esse novo ambiente traz para as empresas
e organizagdes, e a necessidade de incluir novos atores entre aqueles
considerados os seus stakeholders.

Finalizando, dizemos que em se mantendo as tendéncias na dire-
¢do em que se encontram no momento, em breve nio serd mais possi-
vel sobreviver no mercado pensando na satisfagdo do cliente tout-court.
Agregar valor a um produto ou servi¢o hoje comeca a passar pela con-
templacdo de questdes sociais e éticas do consumidor, como a preocu-
pacdo com o meio ambiente, com o trabalho infantil, com condigdes
humanas e sauddveis de trabalho para os adultos — sem sweathouses —,
com bom tratamento aos animais e outros itens que podem se agregar
a uma pauta que ndo para de crescer. Sistemas diversos de certificacdo
tém pipocado e possivelmente também ganhardo forga.
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E o administrador terd que pensar nio apenas nos atributos intrin-
secos de seu produto ou servigo, ou no pedaco de chio onde ocorre a
sua participagdo direta. Terd que fazer aliancas estratégicas e parcerias
sdbias com aqueles que estdo nos demais elos da sua cadeia produtiva;
e terd que selecionar com todo cuidado esses parceiros, pois ele serd
corresponsabilizado pelos seus atos. Por ai comeca a passar a nogio
de qualidade percebida e a possibilidade de satisfacdo do cliente. Nio
que esses conceitos sejam novos. Responsabilidade social corporativa,
cidadania empresarial e outros termos afins estdo hd tempos no voca-
buldrio da administragdo. O que hd de novo é que estd chegando a
hora de usé-los.
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