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Este trabalho é dedicado ao homem
comum que mesmo sob todo tipo de
adversidade luta com bravura e dignidade
para sobreviver, enquanto observa calado e
resignadamente  patifes e  canalhas
inescrupulosos receberem comendas e
titulacbes publicas de heroismo por seus
atos de vilania, e a Nietzsche que ousou

afirmar que Deus esta morto.
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"Ai de mim!", disse o rato,

"O mundo vai ficando dia a dia mais estreito".
"Outrora, tdo grande era que ganhei medo e
corri, corri até que finalmente fiquei contente
por ver aparecerem muros de ambos os lados
do horizonte, mas estes altos muros correm
tdo rapidamente um ao encontro do outro que
eis-me ja no fim do percurso, vendo ao fundo
a ratoeira em que irei cair". "-Mas o0 que tens a
fazer € mudar de direcdo", disse o gato,

devorando o.

Fabula Curta, Franz Kafka
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Resumo

SANTOS, Eduardo Alexandre Amaral dos. O Consumismo como um Novo
luminismo: A Panacéia do consumo na Contemporaneidade.
Florian6polis, 2005. 72 p. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de
Producédo)- Programa de PéOs-graduacdo em Engenharia de Producdo,
UFSC, 2005.

O presente trabalho de pesquisa, com base em referéncias tedricas,
investiga e identifica os mecanismos pelos quais 0 consumismo, amplamente
amparado pelos meios de comunicacdo de massa, tornou-se um complexo
significante do modo de vida na sociedade contemporanea.

Para chegar a tais resultados foram mapeadas as raizes da cultura de
consumo, bem como momentos de maior recrudescéncia, chegando a sua
consagracéo corroborados pelo pés modernismo, a globalizagédo, a crescente
financeirizacdo da sociedade e o dominio da ideologia de mercado, chegando
por fim nos movimentos de contestacdo ao consumismo exercido pelas Ongs,
ecologistas, centros de midia independentes e grupos de ativistas, politicos ou
ndo, que procuram de alguma maneira alternativas ao consumo compulsorio e
alienante buscando a pratica do consumo sustentavel e solidario.

Palavras-chave: consumismo, cultura de consumo, ideologia de mercado,
po6s-modernismo, globalizagéo.



Abstract

SANTOS, Eduardo Alexandre Amaral dos. The Consumptionism as a new
[lluminism: The Panacea of the consumption in the contemporaneity.
Florianopolis, 2005. 72 p. Dissertation (Master’'s in Production
Engineering) — Graduate Program in Production Engineering, UFSC, 2005.

This research paper, base don theoretical references,investigates and identifies
the devices that made the consumptionism, widely supported by the media,
become a complex value of the contemporary way of life. The consumption's
culture roots were scanned to reach these outcomes, and so were the times of
larger reharsh, getting to its devotion reinforced by postmodernism,
globalization, the increasing social financialization and the market ideology
domination, and then finally coming to the consumption challenging movements
practised by Ongs, ecologists, independent media centers and activist groups,
political or not, that somehow search for alternatives to the alienating and
compulsory comsumption, intending to search for the subsistence and
sympathetic consumption practice.

Key-words: consumptionism, consumption culture, market ideology,
postmodernism, globalization.



1) INTRODUCAO

1.1) TEMA E FORMULACAO DO PROBLEMA

Para entender o fendbmeno do consumismo nos dias atuais
faz-se necessario adentrarmos por uma série de temas
transversais que se interligam formando uma complexa teia de
fatores que determinam o modus operandi da sociedade
contemporanea.

Um olhar mais apurado nos mostra que o consumismo nao €&
um fator isolado na sociedade, ou simplesmente um imenso grupo
de pessoas que satisfaz suas necessidades basicas de subsisténcia
adquirindo produtos, bens de servico e informacbes, é antes de
tudo um bem arquitetado conjunto de regras e estatutos que
molda a sociedade, nos diz como consumir a vida e, sobretudo
tornou-se o principal mediador do espaco e do tempo livre.

O consumo tem sido objeto de estudo de muitas areas do
conhecimento como a psicologia, o marketing, a economia, a
administracdo e a sociologia, tendo por base focos de analise
diferenciados com objetivos especificos, que em seu escopo nao
guardam relacdo entre si, mas que somados podem nos fornecer

um paradigma dos tempos atuais.



Este revela-se naquilo que as pesquisas nas areas
tradicionais nao puderam realizar sozinhas neste campo de estudo,
mas que hoje tornou-se um modo muito rico de mapear a cultura
e 0s contornos sociais que nos moldam: o surgimento da cultura
de consumo como um complexo significante do contemporaneo.

O estudo da cultura de consumo confunde-se muitas vezes
com o0 estudo da proépria humanidade, posto que desde eras
remotas a vida do homem primitivo tem sido esmiucada atraves
de seus habitos alimentares e de vestimenta e a analise de seus
utensilios, o que pode ser colocado como um consumo de
subsisténcia; que muito difere dos padrbées de consumo que
vigoram hoje.

De uma maneira bastante simplista podemos afirmar que o
que difere aquele homem coletor, que vagava por tempos
distantes, do homem atual - no que se refere ao consumo - é a
mudanca nos modos de consumo de um consumo utilitarista ou de
subsisténcia, em que 0 consumo serve apenas para satisfazer as
necessidades basicas de subsisténcia humana, para um consumo
conceitual, em que mais que produtos sao consumidos conceitos,
ou seja, a representacdo destes, e o0s valores agregados aos

produtos mostram-se mais necessarios que 0S mesmos.



Pode-se dizer que é mudanca de “Consumir para viver” para
“Viver para consumir”. Marx em seu livro Contribuicdo a Economia

Politica ja acenava para esta questao:

“O objeto [de consumo] ndo é um objeto geral, mas um
objeto determinado, que deve ser consumido de forma
determinada, a qual a propria producdo deve servir de
intermediario. A fome é a fome, mas fome que se satisfaz
com carne cozinhando, comida com garfo, ndo é a mesma

fome que come a carne crua, servindo-se da méaos, das

unhas, dos dentes™.

Essa mudanca no paradigma do consumo, que
aparentemente mostra apenas a maneira como 0s homens se
relacionam com objetos e produtos, revela valores de época e
pode tornar-se um fio condutor para se observar as mudancas
sociais ocorridas desde a idade média, quando comecgaram a surgir
as primeiras associagcdes comerciais, passando pelo humanismo
renascentista até chegar a revolucao industrial e finalmente ao
pos-modernismo e a sociedade da informacdo, onde o objeto final

de consumo ndo sdo mais o0s produtos produzidos, mas sim a

! Marx, Karl, Contribuicdo a Critica da Economia Politica, Sdo Paulo, Martins Fontes,
1977, p.210



representacdo deles, o que Marx chamou de fetiche da
mercadoria® e que mais tarde Baudrillard chamaria de simulacro.

Enquanto se manifesta como um novo complexo de
significante sociais® (2000, p. 02) do contemporaneo, o
consumismo se vé apoiado por padrdes culturais e financeiros que
se interligam numa cadeia de interdependéncia, como a
globalizacdo financeira e a subsequente financeirizacdo da
sociedade e a transferéncia do enfoque das empresas da producéao
de produtos para a producdao de imagens destes produtos,
processo chamado de Branding* (Aaker, 1998, p. 23).

E no Branding que esta a principal caracteristica do
consumismo moderno: consomem-se imagens, nao produtos. As
empresas deixaram de ser fabricantes de produtos para se
tornarem fabricantes de “sonhos”, seu trabalho ndo esta mais na

producéo e fabricacao de produtos, mas no marketing, na gestao

de suas marcas, como nos mostra Naomi Klein® (2002 pg. 27):

2 Karl Marx, O Capital, Livro I, Volume I, pg.79-93

% Segundo Maria Alejandra Fortuny, o consumo surge como significante estrutural
na cena social como manifestacdo do mercado de massas, e a partir de entédo,
enquanto fendmeno social complexo, permeou todos os regimes de significantes da
vida dos sujeitos.

4 0 branding, é “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome
e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigco para uma empresa e para os consumidores dela”.

° Klein, Naomi, Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido, traduc&o
de Ryta Vinagre. — 22 ed. — Rio de Janeiro: Record, 2002



“O crescimento astrondbmico da riqueza e da influéncia
cultural das corporacfes multinacionais nos ultimos 15 anos
pode, sem sombra de duvida, ter sua origem situada em uma
Unica e aparentemente indcua idéia desenvolvida por tedéricos
da administracdo em meados da década de 1980: as
corporagcbes de sucesso devem produzir principalmente

marcas, € ndo produtos”.

O Branding, enquanto modelo de gestdo, tem se mostrado
bastante eficiente quanto a seus propdsitos mercantis, porém este
modelo traz em seu bojo muito efeito negativo-, seja na cultura,
nas relacdes de trabalho, na educacdo ou mesmo nas opc¢des de
escolha dos consumidores.

Como modo de protestar a onipresenca das marcas no dia-a-
dia das pessoas, convertidas em consumidores em potencial,
varios grupos de ativistas, Ongs, ecologistas, centros de midia
independentes, hackers e artistas urbanos, se mobilizaram em
movimentos de contestacdo ao consumismo e ao poder das
grandes corporacdes marcando o que Naomi Klein chama de o
préximo grande movimento politico.

Considerando-se 0s aspectos citados e a dimensao que o
fendbmeno do consumo atingiu hoje em dia coloca-se a seguinte

questéo a ser desenvolvida nesta pesquisa:



Que papel o consumo representa hoje na sociedade?

1.2) HIPOTESES

A partir da definicdo do problema e da revisao de literatura
pertinente, formulam-se as seguintes hipoteses:

1.2.1) Hipodtese Principal: O consumo contemporaneo se
constitui hoje um grande movimento cultural.

1.2.2) Hipo6teses Subjacentes:

- O consumo se constitui hoje como um dos principais
delineadores e mediadores do social, atuando e influenciando
todas as esferas da vida.

- O consumo transcendeu seu valor de mero dispositivo de
mercado atuando também como um formador de subjetividades.

1.3) OBJETIVO DA PESQUISA

1.3.1) OBJETIVO GERAL

Mostrar que 0 consumo tornou-se um grande movimento

cultural e um dos principais delineadores e mediadores do social.



1.3.2) OBJETIVOS ESPECIFICOS.

- Mostrar como a globalizacdo e o capitalismo acabaram por
contribuir de maneira significativa para a intensificacdo da cultura
de consumo.

- Mostrar como os veiculos de comunicacdo atuam como
elemento decisivo da cultura que nos molda, transformando
habitos e criando novos desejos de consumo acabando por nos
dizer como consumir a vida.

- Mostrar como o Branding e sua politica de fabricar marcas,
nao produtos vém modificando a paisagem urbana.

- Mostrar por fim como agem os movimentos de contestacao

ao consumismo em sua luta por promover 0 consumo consciente.

1.4) JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TRABALHO

No cenario atual da economia globalizada em que né&o raras
vezes se confunde cidadania com direitos do consumidor, em que
0 consumo se imp0e cada vez mais como um fenémeno social de
proporcdes internacionais, faz-se necessario um estudo neste
fendbmeno contemporaneo, que corroborado pelos modernos meios

de comunicacdo e pela voracidade do capitalismo globalizado



parece ter se tornado o principal mediador do espaco e do tempo
livre e um grande transformador da paisagem urbana e das

subjetividades coletivas.

1.5) METODOLOGIA DE PESQUISA

A presente tese requereu para seu desenvolvimento a coleta
de dados realizada via pesquisa bibliografica e Internet, sendo
que, segundo Minayo (apud Silva, Edna Lucia da, 2001, p. 19), a
pesquisa é a “atividade basica das ciéncias na sua indagacao e
descoberta da realidade. E uma atitude e uma pratica tedrica de
constante busca que define um processo intrinsecamente
inacabado e permanente. E uma atividade de aproximacao
sucessiva da realidade que nunca se esgota, fazendo uma

combinacéo particular entre teoria e dados”.



1.5.1) PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Tendo o mencionado acima por base, aceitou-se a pesquisa
bibliografica como a que tem “por finalidade conhecer as diferentes
formas de contribuicao cientifica que se realizaram sobre
determinado assunto ou fendbmeno” (Oliveira, 1997, p. 119).
Quanto ao seu desenvolvimento, este se da seguindo um processo
de leitura dividido em quatro fases distintas: Leitura de
Reconhecimento e Pré-Leitura, Leitura Seletiva, Leitura Critica ou
Reflexiva e Leitura Interpretativa (Cervo e Bervian, 1983). Na
primeira fase foi feito um levantamento bibliografico exploratério,
onde identificaram-se obras, publicacfes e documentos
diretamente, ou néo, relevantes ao tema da tese. Na fase
seguinte, efetuou-se uma leitura seletiva buscando a separacao do
material bibliografico relevante para o desenvolvimento da tese. A
leitura critica/reflexiva constituiu o processo de leitura visando
analisar as idéias e teorias formuladas pelo autor. Na ultima fase,
procedeu-se a leitura interpretativa, significando o processo de

sintese da pesquisadora acerca do material lido.
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1.5.2) TIPO DE PESQUISA

O estudo em questao, do ponto de vista de seus objetivos,
caracteriza-se por ser uma pesquisa exploratéria (Silva, 2000) e,
assim sendo, “visa proporcionar maior familiaridade com o
problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipoteses”
(Silva, Edna Lucia da, 2001, p. 21). A pesquisa exploratéria do
ponto de vista dos procedimentos técnicos assume, em geral, as

formas de pesquisa bibliografica e estudo de caso (Silva, op. cit.).

1.5.3) LIMITACOES DA PESQUISA.

O presente trabalho de pesquisa prop0e-se a oferecer um
panorama do fendbmeno do consumismo na contemporaneidade,
nao tendo a pretensdo de esgotar o assunto, e ndo se propondo a
oferecer solugdes para os eventuais problemas decorrentes deste,
como os referentes a producdo dos objetos de consumo, e 0s

problemas ambientais promovidos.
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Devido a caréncia de literatura regional sobre o assunto, 0s
exemplos citados situam-se nos paises desenvolvidos, nao
significando isto que este seja um fendmeno tipico apenas destes

paises.

1.5.4) ESTRUTURA DA PESQUISA

Esta tese esta estruturada em nove topicos principais.

O primeiro deles apresenta a Introducdo ao tema e o0s
objetivos da pesquisa.

No segundo, abordam-se as Origens Da Cultura De
Consumo, partindo se da idade média até os dias atuais.

O terceiro topico mostra o papel exercido pela publicidade,
meios de comunicacdo e pelo branding na sociedade de consumo.

No quarto topico veremos como atentos ao fendbmeno da
cultura de consumo surgiram varios movimentos contemporaneos
de contestacao ao

Consumismo visando com suas ac¢des mobilizar a sociedade
contra o poder excessivo exercido pelas grandes corporacoes.

O topico seguinte destina-se a expor a metodologia do

trabalho. Neste momento se define que, quanto a sua natureza, a
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pesquisa é basica, de abordagem qualitativa, do tipo exploratoria,
tendo como procedimentos técnicos a pesquisa bibliogréafica.

No sexto topico, expdem-se o0s resultados obtidos pela
pesquisa bibliografica.
Por fim, apresenta-se a conclusdo desta tese, seguindo-se 0s

elementos complementares e pos-textuais: bibliografia e anexos.

1.6) O CONSUMISMO COMO UM NOVO ILUMINISMO

H& uma nova ordem mundial em curso. Um novo mundo se
delineando. Um mundo “sem fronteiras”, sem barreiras, um
mundo de culturas comuns, de subjetividades compartilhadas, um
mundo em que a nocao de espaco-tempo ndo mais existe, um
mundo em que a velocidade com que as informacgdes circulam faz
com que as informacgdes sejam atualizadas ininterruptamente, de
modo que uma informacgdo soterre outra, fazendo com que desta
forma tudo seja considerado obsoleto e a novidade, que nunca
chega, da mesma maneira que o0s produtos que consumimos
nunca nos satisfazem por completo, seja um imperativo.

Um mundo de permanente atualizacdo, de olhos
parandicamente bem abertos, um mundo de individualismo,

mesmo quando travestido em confrarias e tribos urbanas, um
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mundo de massificacado social e de diversidades culturais expostas
em gondolas de supermercados.

Um mundo que erigido sob os revolucionarios ideais de
“Liberdade, lgualdade e Fraternidade”, conseguiu unir as mais
diferentes crencas, racas, povos e nacées com um unico objetivo
em comum.

Bem vindos ao mundo do consumao.

2) ORIGENS DA CULTURA DE CONSUMO — UM BREVE

RELATO

Para se iniciar um breve historico da cultura de consumo
deve se fazer uma analise - embora o fendmeno do consumismo
seja mais complexo - do desenvolvimento da economia no
Ocidente desde a ldade Média (periodo compreendido do século V
ao século XV) passando pelos diversos periodos histéricos até
chegar aos dias atuais.

A cultura de consumo tem sua génese junto com as
transformacdes que propiciaram a distribuicio e acumulo de

riqueza no ocidente, como nos mostra Rosenberg®:

® ROSENBERG, Nathan, BIRDZELL, L.E, A Histéria da Riqueza do Ocidente — A
Transformac&o Econémica no Mundo Industrial - Rio de Janeiro: Editora Record,
1986. pg.46.
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“A riqueza do Ocidente comecou com o crescimento das
trocas e o comércio na Europa a partir do século XlI ba Itdlia,
e que se aceleraram de meados do século XV em diante”.

(ROSENBERG, 1986. p. 46.).

Pode se dizer que a cultura de consumo é inaugurada com o
fim da idade média e o inicio da idade moderna, pois embora o
comeércio ja fosse realizado em feiras e a base de troca, somente
com o Absolutismo os objetos consumidos passaram a representar
um valor de distingdo a conferir status social a seu portador, e nao
apenas um valor de uso pratico. Posteriormente, com a revolucao
industrial, estes objetos e as representacOes deles, passaram a
estar disponiveis para um maior numero de pessoas e ser
consumidos em grande escala.

Como marco inicial da cultura de consumo vamos analisar
brevemente aqui o periodo compreendido entre o fim da idade
meédia até a revolugcdo francesa, bem como as relagbes de
consumo praticadas neste periodo, pois somente com as
mudancgas sociais ocorridas a partir de entdo criaram-se as

condi¢cdes para a consolidacdo da sociedade de consumo.
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Segundo Rosenberg’:

“0 periodo transcorrido da Revolugcao Industrial até 1880, a
época de desenvolvimento do segmento Industrial das
economias ocidentais, configura-se o mais notavel periodo de
expansdo econdmica até entdo, embora suas fundacbes
institucionais mudassem apenas modestamente apds 1750.
Do periodo anterior de desenvolvimento do comercio, o
Ocidente herdou o sistema moral os direitos de propriedade,
0s modos de organizacdo, o0s bancos, o0s seguros, o0s
instrumentos de crédito e instituicdes analogas, necessarias
ao nivel muito mais alto de desenvolvimento industrial

alcancado em 1880”. (ROSENBERG, 1986. p. 46.).

Nado vamos enfocar neste primeiro momento, a sociedade

capitalista pods segunda guerra mundial, pois ela se classifica como

um momento do capitalismo ja estruturado, que abordaremos com

mais profundidade adiante.

2.1) IDADE MEDIA:

De acordo com Rosenberg®:

" Idem, pg.46
8 Ibidem, pg.48.
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“Até a idade média o Ocidente era entdo ndo sO pobre, mas
pouco possuia do instrumental de tecnologia, producéo,
transporte e comunicacdo de massa e financas que
associamos a riqueza ocidental moderna (ROSENBERG, 1986.

p. 48.).

Alta ldade Média: Na idade média a economia ¢é
essencialmente agraria com predominancia da agricultura de
subsisténcia exercida pelo feudalismo, com o lucro sendo visto
como pecado, e a expansao islamica sendo fundamental para a
ruralizacdo da economia.

O comércio é realizado em feiras e a base de troca por causa
da descentralizacdo da moeda, o consumo acontece de forma
“utilitarista”, ou seja, servem apenas para satisfazer as
necessidades béasicas, como alimentacao e vestuario.

Segundo Rosenberg trés pontos devem ser focados quando
se fala no periodo que antecede a idade media e vai até a alta

idade média:

“Em primeiro lugar a economia predominante agricola, em
segundo lugar, verifica-se que nas areas agricola e urbana as
autoridades politica e econdmica residiam nas mesmas
instituicbes e em terceiro lugar, tem se a maneira medieval

de determinar os termos de troca através do costume, do uso
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e da lei, e ndo através da negociacdo entre comerciantes”.

(ROSENBERG, 1986. p. 48.).

Baixa ldade Média: A baixa idade média € marcada pelo
crescimento populacional, a fome e a fuga dos servos em direcao
as cidades (que se tornam independentes dos feudos pela pressao
exercida pelos burgueses), o renascimento urbano e o
desenvolvimento comercial, a transicdo do feudalismo para o
capitalismo e a monetarizacdo e criacdo das primeiras associacdes

comerciais.®

2.2) HUMANISMO (e o Renascimento como consequéncia

dele)

Sao instituidas as bases para uma economia capitalista.
Periodo de alto desenvolvimento urbano e comercial,
antropocentrismo em oposicdo ao teocentrismo preconizado pela
Igreja, individualismo, hedonismo, valorizacdo do saber e da

razao.

9 PIRENNE, Henri, Histéria Econémica e Social da Idade Média — Sdo Paulo: Editora
Mestre Jou, pg. 49.
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2.3) ABSOLUTISMO

Forma de governo (regime politico) cuja caracteristica
principal é a centralizacdo do poder real (Rei € o proprio Estado e
governa pela vontade de Deus, tem poder limitado por Deus e
absoluto para os homens).

Enfraqguecimento da Igreja (por causa da Reforma
protestante) e da nobreza (senhores feudais - por causa das
guerras). Alianca entre rei (Estado) e a burguesia mercantil;
interesses da burguesia eram a unificacdo de moedas, pesos e
medidas, fim das barreiras internas para nao precisar pagar
Imposto para cada feudo, e para o Rei era vantajoso 0os impostos
que arrecadaria par manter exeército, marinha, etc.

Desenvolvimento do Estado, centralizacdo do poder Real,
gerando dependéncia da nobreza, por um sistema de consumo
elevado em que a nobreza tinha que manter um padrao de vida de
ostentacao que muitas vezes levava o nobre ao endividamento, a
faléncia e a dependéncia de favores reais para poder manter este
padrdao de consumo, de certa maneira é o inicio do consumo
conspicuo.

Mercantilismo: Politica econdmica que s6 existe no

absolutismo tem por finalidade o enriquecimento, o acumulo de
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capitais do Estado absoluto e da Burguesia Mercantil. Praticas
mercantis (para enriquecer Rei e Burguesia).

Um dos fatos mais importantes nesse periodo — no que se
refere aos habitos de consumo — é o da emergente classe
burguesa desfrutar de um crescente poder aquisitivo e passar a
copiar os costumes da nobreza, adaptando estes a seus proprios
valores, mais ligados ao conforto e a estética que a suntuosidade

ostentatdria da nobreza. Esse fato marca o nascimento da moda.

2.4) REVOLUCAO INDUSTRIAL

Surge na Inglaterra no séc. XVIIlI, e com ela surgem as
principais caracteristicas que iriam determinar o rumo da
sociedade como um todo daqui por diante e principalmente as
relacoes de trabalho e producdo. Surgem os primeiros conflitos
trabalhistas entre os donos dos meios de producdo que queriam
lucro e os empregados que queriam salario (exploracdo pela Mais-
Valia), consolidacdo do modo de vida urbano, surgem 0s primeiros
sindicatos e 0s primeiros grupos de manifestantes contra os

abusos dos patrdes (Luditas e Cartistas'®).

% Movimento Ludista = nasceu de artesdos que se tornaram proletarios, se
caracteriza por invasdes a fabricas e destruicdo de maquinas. NED LUDD - comecgou
a quebrar maquinas, acreditava que era ela a culpada pelas transformacfes e
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A crescente oferta de bens de consumo e uma incipiente
concorréncia com outras industrias, ocasionadas pela revolucao
industrial, ja nesta época gera uma preocupag¢ado maior, por parte
dos produtores, em maneiras de melhor escoar a producao e
motivar o consumo dos novos e conseguentemente a ordem de

consumo dos objetos disponibilizados.

2.5) ILUMINISMO

Movimento intelectual burgués que valoriza “o saber” do
homem (que se diz iluminado por esse saber e por ele sera
libertado das trevas da ignorancia - saber para as minorias que
dirigirdo o processo). Vém combater o absolutismo apoiados nos
principios burgueses que serdo incorporados pela massa
(igualdade - perante a lei, porém nao é lei igual para todos,
igualdade de impostos, pra nobres pagarem também, liberdade

econdmica, de expressdo, de culto...) .

acabando com ela, acabaria com a situacdo, virou lider desse movimento, repetiu-
se em varios lugares - foram massacrados.

Movimentos Cartistas - através de cartas, reivindicacdes, exigéncias e abaixo-
assinados junto ao Parlamento. (queriam diminuir a jornada de trabalho, fim do
voto censitario e sim universal para que os seus representantes lutem pelos seus
direitos, fracassou mas conseguiram algumas reivindicagbes como por ex. a
proibicdo do trabalho noturno infantil.

1 CAVALCANTE, Berenice, A Revolucéo Francesa e a Modernidade — S&o Paulo:
Contexto, 1997.
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Com seus preceitos que buscavam a independéncia do
estado, buscando sempre defender os interesses burgueses,
podem ser relacionados ao desenvolvimento do capitalismo
moderno e ao principio da doutrina liberal:

Inviolavel o principio da propriedade privada, defendem a
Monarquia Constitucional (rei € chefe de estado e 1° ministro é
chefe de governo); defendem voto censitario (s6 para os cultos, ou
seja, os que tém dinheiro), democracia (governo do cidadao): nao
podem votar: mulheres, estrangeiros, escravos, analfabetos,
menores e 0s que nao tém dinheiro.

Principais tedricos e teorias:

Montesquieu: divisdo de poderes (executivo, legislativo e
judiciario).

Jean Jacques-Rousseau - (O Contrato Social) existe um
contrato social entre os governantes e o governo (o voto), defende
a republica (governo para ser legitimo deve representar a maioria)
voto universal masculino. Condena a propriedade privada (Os
homens sdo bons, mas a sociedade os corrompe) Comeco das
idéias socialistas.

lluministas: - politica para combater o absolutismo,

economia sem intervencdo do Estado (liberalismo - livre cambismo
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- lei da oferta e procura) para combater o mercantilismo que é a
politica econdmica do Absolutismo.

Adam Smith (A Riqueza das Nacgdes) - valorizacdo do
trabalho, este gera saldrio - este gera consumo - que gera o
mercado - que gera a producao - que gera emprego.

David Richard: criou o salario minimo para garantir um

consumo minimo e para que ndo haja salarios menores que este.

2.6) REVOLUCAO FRANCESA

Representa a ascensdo da burguesia ao poder. Franca séc.:
XVIII (Dinastia Bourbon - Luis XVI - crise).

Pais populoso (25 milhdes de hab.); pais agrario (18 milhdes
de camponeses) - 7 meses consecutivo de seca, camponeses
viviam em semi-servidao (imposto medievais - talha - 50% ao
senhor, corvéia - alguns dias de trabalho para o senhor,
banalidades - pelo que iriam utilizar); péssimas condi¢cbes do
proletariado (dieta de agua com vinho e pao, criancas viciadas
para esquecer da fome), sans-cullotes = (pés descal¢os, calcas

longas) trabalhadores urbanos.
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Corte luxuosa, dividas de guerras - Estado falido. Ainda era
mantida a sociedade de ordens que na Franca chamava-se
“Estados”:

1°© Estado = Clero (alto e baixo) privilégios (ndo pagavam
impostos e podiam cobra-los) e possuiam 40% das terras da
Franca;

2° Estado - nobreza: nobreza da corte, nobreza feudal e
nobreza togada (compravam titulos, eram marginalizados) -
privilégios (ndo pagavam impostos e podiam cobra-los).

3° Estado (heterogéneo - quem néo era nem do 1° nem do
2°© = soldados, camponeses, operarios, burgueses, artesaos, etc)
eram representados pelos burgueses.

O Rei quer fazer reforma tributaria, convoca a Assembléia
dos Notaveis (1° e 2° Estados - cada um com 300 deputados) e
eles ndo aceitam e exigem a queda do ministro. Rei convoca entao
os “Estados Gerais” constituidos dos mesmos deputados do 1° e 2°
Estados e mais 600 deputados do 3° (s6 a burguesia), porém o
voto era por ordem, assim a 1° e a 2° n&do aprovaram e a 32
queria as reformas e pediram o voto individual, isto €, empataria,
a menos que alguém do 1° ou 2° mudassem o voto (baixo clero e
nobreza togada que eram marginalizados); convocou a populacao

para ir as ruas pedir o “voto por cabeca”. Mas nao foi aprovado.
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Os burgueses se retiram entdo dos Estados Gerais e rednem

para formar a “Assembléia Nacional Constituinte” baseada em

ideais iluministas, rei manda clero e nobreza juntar-se a eles para

ganhar tempo, articula tropas para cercar Paris e dissolver a

Assembléias,

mas a burguesia percebe e busca o apoio das

massas, essas, armadas, saem as ruas e derrubam o simbolo do

poder.

Queda da bastilha - 14 de julho de 1789. (derrubam apenas

o simbolo e ndo o poder).

Segundo Berenice Cavalcante'?:

“Em Acontecimentos como: a queda da bastilha, a prisédo e
condenacédo do rei, a Declaracdo dos Direitos do Homem, a
proclamagdo da Republica, a organizacdo de clubes
jacobinos, a abolicdo dos privilégios nobiliarquicos, a
promulgacdo da constituicdo, a adocdo do sufragio universal,
0 estabelecimento de uma nova noc¢do de propriedade,
apenas para citar 0s mais conhecidos assinalam o
rompimento com a tradicdo e a fundacdo de uma nova ordem
e, portanto, a etapa final do processo de secularizacdo das
estruturas de poder e de cognicdo da proépria historia,
inaugurando a chamada modernidade ocidental”.

(Cavalcante, 1997. p. 10.)

2 1dem.
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2.7) NASCIMENTO DA CULTURA DE CONSUMO

O breve relato acima descrito serve para ilustrar como eram
as condicbes de vida e os niveis de consumo entdo praticados.
Partindo se do ponto de vista das relacdes de trabalho, ampliacéo
da cadeia produtiva, a estruturacdo da sociedade e a criacao do
conceito de estado foram criadas condicbes para que se
implantasse uma cultura de consumo tal qual a conhecemos hoje.

Parte-se de um estado de brutal diferenca de classes na
idade média, em que tem-se de um lado a nobreza e a elite
instituida desfrutando de niveis absurdos de ostentacdo de
riquezas e do outro lado uma populacdo vivendo em estado de
indigéncia em uma economia de subsisténcia sem qualquer tipo de
autonomia e direitos, onde prevalecia a producdo artesanal de
bens de consumo.

A partir de entdo com as diversas revolugdes ocorridas temos
0 surgimento das cidades, o estabelecimento do comércio e a
emergéncia de uma burguesia crescente conquistando poderes e
tendo acesso a uma diversidade de produtos e melhores condi¢ces
de vida e direitos basicos.

Apos as revolugdes industrial e francesa vemos o capitalismo

se firmando como o modelo de economia apregoado e difundido
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pelo ocidente, a consolidacdo do estado e uma emancipacdo da
burguesia e da populagdo como um todo — agora convertida em
trabalhadores e operarios — que comecam a ter um melhor nivel
de vida e a participar da sociedade enquanto consumidores.

Algumas caracteristicas descritas de modo rapido nédo sao
significativas do ponto de vista da consolidacdo da cultura de
consumo como um fendbmeno social e cultural da época, mas
esmiucados como faremos adiante fornece referencial para
explicar, a partir do consumo conspicuo, em parte como ocorreu a
mudanc¢a nos padrdes de consumo vigentes.

As origens extra-econdmicas da cultura de consumo tém
origem na Europa Ocidental, mais precisamente nas cortes
européias, que comecam a se formar ainda na ldade Média e
chegam a seu auge no periodo do absolutismo e sdo vistos por
alguns autores como 0s primeiros a “experimentar 0 consumo
discricionario”*?.

Segundo Gisela Tachner'® em seu artigo Raizes da Cultura de

Consumo:

13 R.H.Williams, Dreamworlds. Mass Consumption in Late Nineteenth Century
France, Berkeley, Los Angeles, Oxford, University of California Press, 1991 (first ed.
1982), p. 57.

4 TACHNER, Gisela. Raizes da Cultura de Consumo. In Revista USP. S&o Paulo,
1996-97. p. 29.
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“O padrdo de consumo desenvolvido por este segmento —
que depois se populariza através de um processo de
mimetismo pelas camadas sociais que se situam mais abaixo
dele — que parece estar na base da cultura do consumidor”.

(TACHNER, 1996-97. p. 29.)

Uma das caracteristicas da cultura de consumo, e talvez
venha dai o seu “sucesso”, é que ela envolve ndo s6 produtos
essenciais para a sobrevivéncia fisica dos seres humanos como, e
principalmente, produtos que se afastam dessa categoria, ou nas
palavras de Veblen o consumo conspicuo (Veblen, 1965, p.10).

Em seu estudo A Teoria das Classes Ociosas'®, Veblen
associou 0 consumo conspicuo a emergéncia da classe ociosa - que
teria chegado ao seu ponto maximo de desenvolvimento no
feudalismo — e ao que hoje chamariamos de estilo de vida desta

classe.

“Em tais comunidades se observa com todo rigor a distin¢ao
entre as classes: e a caracteristica de significacdo econdémica
mais saliente que ha nessas diferencas de classes é a
distincdo mantida entre as tarefas préprias de cada uma das
classes. As classes altas estdo costumeiramente isentas ou

excluidas das ocupacgdes industriais e se reservam para

15 Veblen, Thorstein, Teoria da Classe Ociosa, Sdo Paulo, Livraria Pioneira Editora,
1965.
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determinadas tarefas as quais se atribui um certo grau de
honra. A mais importante das tarefas honoraveis em uma
comunidade feudal é a guerra; o sacerddcio ocupa, em geral,
o0 segundo lugar. Em qualquer caso, com poucas excecdes, a
regra € que os membros das classes superiores — tanto
guerreiros quanto sacerdotes estejam isentos de tarefas
industriais e que essa isen¢cdo seja expressdo econdmica de

sua superioridade hierarquica™®.

Ainda segundo Veblen

“A instituicdo de uma classe ociosa € a excrescéncia de uma
discriminacdo entre tarefas, com relacdo a qual algumas
delas sao dignas e outras indignas. [...] Sob essa antiga
distincdo séo tarefas dignas aquelas que podem ser
classificadas como faganhas; indignas, as ocupac¢des de vida
quotidiana em que ndo entra nenhum elemento apreciavel de

proeza’'’.

Veblen afirma também que o aparecimento de uma classe

ociosa também coincide com o0 comeco da propriedade.

Inicialmente esta propriedade sdo as mulheres capturadas nas

lutas como troféus, para depois se estender as coisas.

® 1dem, p. 10.
7 Ibidem, p. 16-17.
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“Desse modo se estabelece gradualmente um sistema bem
travado de propriedade de bens. E ainda que nos ultimos
estagios de desenvolvimento a utilidade das coisas para o
consumo se tenha convertido no elemento predominante de
seu valor, a riqueza ndo perdeu, de modo algum, sua

utilidade como demonstracdo honorifica da prepoténcia do

proprietario®®”.

Nesse momento Veblen, mostra um foco inovador em sua
pesquisa, ao contestar a teoria econdmica gque vé no consumo
apenas a satisfacdo de necessidades basicas de subsisténcia, e
passa a ver no consumo — sobretudo nas sociedades nas quais
existe a instituicdo da propriedade privada - um modo de

satisfazer outras necessidades e de auferir status ao possuidor.

2.8) CONSUMISMO, CAPITALISMO E GLOBALIZACAO

O consumismo €é um fendmeno tipico das economias
capitalistas, sendo que desde seu surgimento o capitalismo revela-
se como um modo de producado internacional. Um processo de
amplas propor¢des que, ultrapassando fronteiras geogréficas,

histdricas, culturais e sociais, influencia feudos e cidades, nacdes e

8 |dem, p. 32
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nacionalidades, culturas e civilizacbes. Ao longo de sua historia,
desde o século XVI, teve seus centros dinamicos e dominantes na
Holanda, na Inglaterra, na Franca, na Alemanha, nos Estados
Unidos, no Japao e em outras nacdes, e em qualquer caso sempre
ultrapassou fronteiras de todos os tipos. Mais do que isso, sempre
recobriu, deslocou, dissolveu, recriou ou inventou fronteiras.

Em sua marcha pela geografia e histéria, influenciou
decisivamente os desenhos dos mapas do mundo, com o0s
desenvolvimentos da acumulacao originaria, do mercantilismo, do
colonialismo, do imperialismo, do multinacionalismo, do
transnacionalismo e do globalismo. Ainda que tenha sido sucessiva
e simultaneamente nacional, regional e internacional, juntamente
com sua vocacao colonialista e imperialista, o capitalismo se torna
no século XX um modo de producdo ndo so internacional, mas
propriamente global.

Além de ultrapassar fronteiras geograficas e culturais o
capitalismo é um fenbdmeno que abrange as varias esferas do

social, como nos mostra lanni'®:

“Ocorre que o capitalismo € um processo simultaneamente

social, econémico, politico e cultural de amplas propor¢des,

¥ lanni, Octavio, Teorias da Globalizacdo, 9° ed. Rio de janeiro: Civilizacdo

Brasileira, 2001, p.56.
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complexo e contraditério, mais ou menos inexoravel,
avassalador. Influencia todas as formas de organizacdo do
trabalho e vida social com as quais entra em contato. Ainda
que se preservem economias de subsisténcia, artesanatos,
patrimonialismos, clas, nacionalidades e nac¢des, entre outras
formas de organizacdo da vida e do trabalho, ainda assim o
processo capitalista influencia, tenciona, modifica, dissolve ou
recria todas e quaisquer formas com as quais entra em
contato. Exerce influéncia moderada ou avassaladora,
dependendo do Estado em que se encontra, bem como da

formacéo social do Estado com o qual se defronta”.

A estrutura capitalista desta forma forjJa uma bem
estruturada teia de relacbes que servem como arcabouco para a
intensificacdo da cultura de consumo.

Jameson em seu livro ”"Pds-Modernismo - A Logica Cultural
do Capitalismo Tardio"?°, desenvolve a tese de que a estrutura do
capitalismo tardio promove uma dissolucdo da autonomia da
esfera cultural, gerando uma prodigiosa expansdo até o ponto em
que tudo na vida social -do valor econémico e do poder do Estado
as praticas individuais e a estrutura da psique - passa a ser
considerado cultural. Esse ponto de vista foi revisto posteriormente

por Jameson, que procurou identificar a logica cultural da

20 Jameson, Frederic, Pés-Modernismo — A légica cultural do capitalismo tardio, S&o
Paulo, Ed. Atica, 1996.
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sociedade atual tomando-a como um fendbmeno cultural
sintomatico da nova fase do capitalismo: a globalizacéo.

Nesse movimento em que desloca a énfase do pos-
modernismo para a globalizacdo, da cultura para a economia,
Jameson encontrou uma adequada descricdo daquilo que nomeia
como terceiro estagio do capitalismo.

Associadas a uma cultura poés-moderna de consumo, as
transnacionais fazem circular produtos, imagens e idéias ao redor
do mundo. Sao verdadeiras forcas globais que concretizam a
cultura global.

Por fim, a tese da colonizacdo do real pela cultura,
simultdanea a subordinacdo da producdo cultural a loégica da

mercadoria, pode ser desdobrada em todas as suas implicacdes.

“Sob este viés, o entendimento do processo global deve ser
associado a conceitos como tempo-espaco pés-moderno,
pos-fordismo, neoliberalismo, transnacionais, sociedade do
conhecimento, sociedade do consumo, novos movimentos
sociais e outros, bem como "...a profunda relacdo constitutiva
de tudo isso com a nova tecnologia, que é uma das figuras de

um novo sistema econdmico mundial...?*”.

2! |dem, ibidem, p. 32.
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Quando as comunidades locais oferecem resisténcia, sua
autonomia é respeitada no sentido de que se preservem habitos,
costumes e valores, e a cultura global vai-se concretizando pela
multiplicacdo de diferentes produtos, servicos, espetaculos, etc.,
voltados para grupos especificos.

Isso também favorece a autonomia dos especialistas
relacionados a producdo e disseminacdo da cultura e possibilita
uma maior complexidade cultural. Sob esse aspecto, o termo
globalizacdo diz respeito ao terreno da cultura, e nisto se refere a
uma estratégia global que se ajusta as demandas do mercado local
ao invés de impor produtos padronizados.

Quando nao sao oferecidas resisténcias, esta concretizagcao
ocorre as custas da autonomia dos contextos culturais; sao
"impostos"” padrdes de consumo e, consequentemente, com eles,
comportamentos e valores, gerando incertezas nas comunidades
locais. E necessario observar que a logica das corporacdes
transnacionais € a légica do consumismo, que busca o lucro pela
reducdo do homem a condicdo de consumidor permanente,
caracterizando o projeto ideolégico-cultural do capitalismo global.

Neste sentido, a autonomia dos individuos é sufocada, pois

0S mesmos se voltam essencialmente para o consumo e Sao

conduzidos a uma passividade completa que os impede de tomar
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decisbes livres e de serem autdbnomos. Entregues ao prazer e
retraidos no conformismo, ndo interrogam sobre as institui¢cdes,
sobre as leis e nem sobre o seu pensar; buscam satisfazer apenas
as necessidades que sao fabricadas pela midia e, isto, conforme

Castoriadis:

“Os faz viver preocupados com a intensa escolha tragico-
herdica que devem efetuar entre um Citroén e um Renault

ou entre os produtos de Estée Lauder e os da Helena

Rubinstein” %2.

O consumo é explicado pelos economistas como sendo a
satisfacdo dos interesses e necessidades dos individuos, o
consumo, ainda que nao totalmente apoiado por outros setores, é
apontado como o principio organizador do sistema econémico por
exceléncia.

Tendo em vista que a economia é o0 sistema norteador de
toda a sociedade hoje, e posto que o consumo é um dos principais
organizadores da sociedade, pode se chegar a conclusédo que o
consumo hoje constitui-se como um dos principais delineador do

social. Baudrillard, em seu livro a sociedade de consumo nos

22 Castoriadis Cornelius. O mundo fragmentado. (As encruzilhadas do

labirinto; v.3). Trad. de Rosa Maria Boaventura. Rio de Janeiro: Paz e Terra,
1992.
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atenta sobre a este novo papel do consumismo na sociedade

contemporanea.

“O consumo, na qualidade de novo mito tribal, transformou-
se na moral do mundo contemporaneo. Encaminha-se para a
destruicdo das bases do ser humano, isto &, do equilibrio que
desde os gregos, 0 pensamento europeu manteve entre as
1723.

raizes mitoldbgicas e o0 mundo dos <<logos>>

(Baudrillard, 1995, p. 28)

A sociedade de consumo parece um sistema fechado em si

préprio, que cria seus proprios condicionantes e elabora seu

préprio discurso autoreferente, conforme nos mostra Baudrillard:

“O consumo constitui um mito. Isto é, revela-se como
palavra da sociedade contemporanea sobre si mesma; é a
maneira como a nossa sociedade se fala. De certa maneira, a
Unica realidade objetiva do consumo ¢é a idéia do consumo, a
configuracéo reflexiva e discursiva, indefinidamente retomada
pelo discurso quotidiano e pelo discurso intelectual, que

acabou por adquirir a forca de sentido comum”?4,

Ainda segundo Baudrillard:

23 Baudrillard, Jean, A Sociedade de Consumo, A sociedade de consumo. Lisboa:

Edicdes 70. 1995.
24 |dem, p.208.
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“Se a sociedade de consumo ja nao produz mitos é porque
ela constitui o seu proprio mito. Em vez do diabo que trazia o
oiro e a riqueza (pelo preco da alma) surgiu a Abundancia
pura e simples. Em vez do pacto com o Diabo, o contrato de
Abundancia. Por outro lado, assim como o0 aspecto mais
diabdlico do Diabo nunca foi existir, mas sugerir que existe —

também a Abundancia nao existe, basta-lhe, porém, fazer

crer que existe, para se transformar em mito eficaz®>“.

Se vimos por um lado que a cultura de consumo tornou-se
um modo dominante de mediacdo do social, que determina novos
modos de viver a vida, temos que o0os novos modos de consumo
estao indissoluvelmente ligados a um determinado modo de viver,
de pensar e de sentir a vida, pode se dizer que é a inexatidao nos
circuitos do dinheiro, da informacédo, da comunicacdo e da vida,
que estimulam a desterritorializacdo, e consequentemente, a
globalizacdo e a consequente intensificacdo da cultura de
consumo, conforme nos mostra Holgonsi Soares Gongalves

Siqueira®®:

25 |bidem, p.207.
26 Sjqueira, Holgonsi Soares Gongalves "POS-MODERNIDADE: a questdo da
incerteza", Publicado no jornal "A Razao" em 18.11.1999.
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“Os adeptos da continuidade dirdo que a incerteza é
resultado de bruscas mudancas na modernidade, e, portanto,
nenhuma novidade atualmente. E certo que Marx ja dizia:
‘tudo o que é so6lido, desmancha no ar’; a tradicdo comeca
seu processo de desmantelamento. Juntamente com Marx,
Nietzsche reconhece que as coisas na modernidade estdo
impregnadas de seu contrario, mudam rapidamente e ja nada
parece seguro. Porém a incerteza pés-moderna apresenta

uma intensidade sui generis; nada chega a ser sélido e ja

desmancha no ar; ela chegou a ‘excrescéncia’.

No que concerne ao aspecto sociocultural, temos
cotidianamente "a técnica e as ciéncias nos confrontando com um
mundo definitivamente irreal, além de todo o principio de verdade
e de realidade"?’. Midia, imagem e espetéaculo fabricam simulacros
de individuos, de produtos, de instituicdes e da politica. A davida:
se verdade ou falsidade, original ou coépia, real ou imaginario...é
obscurecida.

Para se chegar a este cenario de predominio, saturacdo e
consolidacdo do consumo como forma de organizacédo da sociedade
devemos analisar como este aspecto foi construido e como se

mantém e se perpetua como identidade cultural.

27 Baudrillard, Jean, A Sociedade de Consumo, A sociedade de consumo. Lisboa:
Edicdes 70. 1995
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Segundo Holgonsi Soares Goncalves Siqueira®® isto ocorre

porque esta atmosfera de incerteza gera mudancas constantes em

todas as esferas da vida:

“Sociedade da incerteza permanente e irredutivel. Incerteza:
Unica coisa soélida que ndo se desmancha nos ares poés-
modernos. O rio de Heréaclito transformou-se num mar
bravio. De um lado, uma reacdo de inseguranca
generalizada, ansiedade, uma atmosfera de ‘medo ambiente’
(M.Doel) e critica sem solucdo; do outro, atitudes criativas e
responsaveis como resposta aos desafios desta revolucédo.
Como tudo € incerto, as possibilidades para geracao '‘do novo'
sao ampliadas/abertas, podendo-se reavivar constantemente

a imaginacéo; a certeza pode ser enceguecedora”.

A modernidade ja& preconizava a presenca do novo, a

velocidade das mudancas de paradigmas e a necessidade da

atualizacdo. Estes fatores amplificados pela globalizacdo e pela

descrenca na politica formal — tornando agora a vida cotidiana o

unico campo de acao possivel - e somados a ansiedade, a

incerteza e a desterritorializacdo formam um terreno perfeito para

reificar o consumismo como o Unico sentido da vida.

28 jdem, ibidem.
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A ideologia de consumo ao tentar transferir o sentido do
social para o consumo e buscar tornar toda forma de organizacao
em objeto a ser consumido acaba por coibir toda e qualquer forma
de transgressao a este sistema e usa esta mesma tentativa de
transgressao para reifica-lo e ampliar seus dominios.

Em uma sociedade na qual a cidadania € exercida segundo
0s padrdes econdmicos: assimetricamente. Uma vez mais a vida
imaterial € a producédo e reproducao da vida material, implicando a
producao e reproducao das relagfes econdmicas e sociais globais.

E fato que a revolucdo industrial possibilitou uma maior
oferta de produtos a um maior niumero de consumidores e que
pela globalizacdo estes produtos puderam expandir-se para outras
culturas, mas outros fatores contribuiram para a intensificacdo da

sociedade de consumo como no s mostra McKendrick:

“Assim como a revolugao industrial do século XVIII marca
uma das grandes descontinuidades na historia... assim
também o faz, de meu ponto de vista, a revolucdo correlata
no consumo. Porque a revolucao do consumidor foi o analogo

necessario da revolugcao industrial, a convulsdo necessaria,
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no lado da demanda, da equac¢do que tinha, no outro lado, a

convulsdo na oferta”.?°
No gue tange ao acesso de um elevado numero de pessoas
aos novos bens disponibilizados, as facilidades de producdo que o
fordismo trouxe e a logistica internacional desencadeada pela
globalizacdo, e sendo que muitas empresas fabricavam produtos
similares, faltava criar algo que diferenciasse os produtos entre si.
Papel este que seria exercido pelos meios de comunicagcdo e

pela publicidade como veremos no préximo capitulo.

3) COMUNICACAO, PUBLICIDADE E CONSUMISMO

Desde o desenvolvimento da escrita e a criagdo da fala a
comunicacdo humana teve papel um papel preponderante na
formacdo e estruturacdo da sociedade. Importancia esta que
intensificou-se com o advento da industria cultural e, sobretudo
com a ampliacdo e disponibilizacao da tecnologia na chamada

sociedade da informacéo.

29 Neil McKendrick, John Brewere, J.H. Plumb. The Birth of a Consumer Society: The
Commercialization of Eighteenth-Century England, Bloomington, Indiana University
Press, 1982, p.9. citado por Tachner, Gisela in Raizes da Cultura de Consumo. In
Revista USP. Sdo Paulo (32) 26-43, Dezembro/Fevereiro,m 1996-97.
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Pois, que os meios de comunicacdo foram incorporados ao
dia-a-dia, e dele fazem parte intrinseca, agindo na formacédo de
convicgOes e idéias dos individuos, e com isso orientando o seu
comportamento social.

Com a recrudescéncia da ideologia de mercado®* na
sociedade da informacdo, os meios de comunicacdo de massa
tornaram-se a voz que manifesta os anseios da sociedade, mais
que isto, tornaram-se a voz que dita as necessidades para esta,
tornando-se desta forma um espelho do real, ou melhor, dizendo
seu simulacro.

No teatro de representacbes do social os meios de
comunicacdo figuram hoje como um modo dominante de
expressdao, atuando em um duplo sentido de construcdo e
desconstrucdo do real, informando e desinformando ao mesmo
tempo, contribuindo, por fim, para neutralizar a massa e manté-la
sob o efeito tranquilizante do magico e do espetacular.

Com o enfraguecimento do politico, como figura de
representacdo, ou os referenciais sociais de definicdo classica
(como o povo, classe, proletariado, etc.), e os signos politicos nao

ha mais significado social, sendo que este ficou desvirtuado de seu

%0 Como ideologia de mercado pode-se ter uma traducéo livre para o status quo da
sociedade atual, abalizada pelo pds-modernismo e pela crescente financeirizagdo
das instituicdes e relagdes sociais que mediam o social.
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conceito original, sdo as imagens predominantes nos meios de
comunicacéo®' que nos revelam as formas dominantes em nossa
cultura®® e nos mostram estere6tipos®® que servem como modelos
de conduta, clichés®* alusivos a felicidade e ao bem estar, que
criam uma "espetacularizacédo da vida".

Com o enfraguecimento dos valores e referéncias morais
contemporaneos o unico referencial que ainda funciona é o do
consumo, operando através dos modelos definidos pelos meios de
comunicacdo de massa, modelos estes que agem como um
conjunto de esteredtipos estéticos comuns, que constituem o
alicerce de nossa sociedade.

No que diz respeito as relacbfes dos individuos com a
sociedade, a sua desmedida condicdo que tem de seguir e tentar
se igualar a seus semelhantes faz de toda populacdo consumidores
em potencial, movidos pelo desejo de uma utdpica igualdade

social, igualdade esta que se dara por meio do controle social,

31 Meios de comunicacéo: Veiculos pelos quais s&o transmitidas mensagens, como o
radio, os jornais, o cinema, a televisao, as revistas, os livros etc.

%2 Cultura: Grupo de valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos basicos
que um membro de uma sociedade aprende de sua familia e outras instituicbes
importantes.

33 Estere6tipo: Comportamento desprovido de originalidade e de adequacédo &
situacdo presente, e caracterizado pela repeticdo automéatica de um modelo
anterior, andnimo ou impessoal.

34 Cliché: Frases feitas de uso comum, lugar comum, chavéo, banalidade repetida
com frequéncia.
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controle este que hoje é feito pelo mercado, ou melhor, dizendo

pelo consumo, como relata Contardo Calligaris:

As acoes

“Um olhar simplesmente constatativo poderia nos ajudar a
descobrir qual &, hoje, a nova universalidade que a nossa
cultura inventou. A Unica forma de controle social, o Unico
agente regulador efetivo das condutas sociais que possa hoje
ambicionar a palma da universalidade, € o mercado, ou,
melhor dizendo, o consumo. E progressista e banal acusar
dessa circunstancia os banqueiros de Londres, para falar
como Mario de Andrade. Mas o consumismo ndo € um compld
de sinistros especuladores. Antes de mais nada, ele € um
grande movimento cultural. Talvez o maior na histéria de

nossa cultura desde o cristianismo”.*®

em publicidade buscam uma “exaltacao dos

sentidos’, a “incitacdo de desejos” e a ‘criacdo de necessidades”

(sonhos de consumo, estilo de vida almejado, auto-afirmacéo,

imagem frente a sociedade, entreoutros). Estes fatores juntos vao

criar um simulacro®® da vida real, onde as pessoas tém ilusdo de

%% calligaris, Contardo, Crénicas do Individualismo Cotidiano_S&o Paulo:Editora
Atica., 1996. Pg 88-89.
3¢ Simulacro: Imagem, cépia ou reproducédo imperfeita.
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autonomia e de liberdade, transformados em “escravos” de seus
sonhos de consumo®’ criados pelos meios de comunicacao.

Os meios de comunicacdo de massa® utilizam-se de apelos
racionais®, conceituais®® e emocionais** para atingir o seu publico-
alvo (target*®), e “seduzi-lo”, tornando-o um consumidor de seus
produtos, fazendo com que este, além de sentir a real necessidade
de possui-los, sinta falta deles.

Os meios de comunicacdo de massa exercem sobre o0s
individuos uma forma particularmente perniciosa de violéncia
simbdlica, simbdlica, posto que € uma forca invisivel, justamente
por estar excessivamente presente, tornando-se desta forma
subliminar, como afirma Pierre Bourdieu em seu livro Sobre a

Televisao:

“A violéncia simbdlica é uma violéncia que se exerce com a

cumplicidade téacita dos que a sofrem e também, com

37 Sonho de consumo: Desejos internalizados de consumo material (bens materiais)
e emocional (satisfacdo emocional e identificagdo com a imagem).

38 Comunicacdo de massa: Mensagens dirigidas a um grande publico, anénimo e
heterogéneo, através dos varios veiculos, entre eles os livros, jornais, revistas,
cinemas e emissoras de radio e de televiséo.

39 Apelos racionais: Vantagens e atributos.

49 Apelos conceituais: Crencas e valores.

41 Apelos emocionais: Gosto e envolvimento.

42 Target: Publico-alvo, publico a que se destina a mensagem.
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frequéncia, dos que a exercem, na medida em que uns e

outros sdo inconscientes de exercé-la ou de sofré-la”*3.

Esta forma de violéncia a que somos submetidos e irradiados
diariamente fica clara no poema “Eu, etiqueta”, de Carlos

Drumond de Andrade:

“Em minha calca est4d grudado um nome
Que nédo é meu de batismo ou de cartério
Um nome...estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida

Que jamais pus na boca, nessa vida,

Em minha camiseta, a marca de cigarro
Que nao fumo, até hoje nao fumei.
Minhas meias falam de produto

Que nunca experimentei

Mas sdo comunicados a meus pés.

Meu ténis é proclama colorido

De alguma coisa nao provada

Por este provador de longa idade.

Meu lenco, meu relégio, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
Meu copo, minha xicara,

Minha toalha de banho e sabonete,

43 Bourdieu, Pierre, Sobre a Televisdo / Pierre Bourdieu; Traducdo, Maria Lucia

Machado._ Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1997. pg 22.



Meu isso, meu aquilo,

Desde a cabeca ao bico dos sapatos,

Sao mensagens,

Letras falantes,

Gritos visuais,

Ordens de uso, abuso, reincidéncias,
Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade,

E fazem de mim homem-andncio itinerante,
Escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E duro andar na moda, ainda que a moda
Seja negar minha identidade,

Troca-la por mil, agambarcando

Todas as marcas registradas,

Todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser

Eu que antes era e me sabia

Tao diverso de outros, tdo mim mesmo,
Ser pensante sentinte e solitario

Com outros seres diversos e conscientes
De sua humana, invencivel condicéo.
Agora sou anuncio

Ora vulgar oura bizarro,

Em lingua nacional ou em qualquer lingua
(Qualquer, principalmente.).

E nisto me comprazo, tiro gléria

46
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De minha anulacéao.

N&o sou — vé 14 — anudncio contratado.
Eu é que mimosamente pago

Para anunciar, para vender

Em bares festas praias pérgulas piscinas,
E bem a vista exibo esta etiqueta

Global no corpo que desiste

De ser veste e sandalia de uma esséncia
Tao viva, independente,

Que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora

Meu gosto e capacidade de escolher,
Minhas idiossincrasias tdo pessoais,

Tao minhas que no rosto se espelhavam
E cada gesto, cada olhar,

Cada vinco da roupa

Sou gravado de firma universal,

Saio da estamparia, nao de casa,

Da vitrine me tiram, recolocam,

Objeto pulsante, mas objeto

Que se oferece como signo de outros
Objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
De ser ndo eu, mas artigo industrial,
Peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.

Meu nome é Coisa.



48

Eu sou a Coisa, coisamente.”**

Everardo Rocha em seu livro “Magia e Capitalismo — Um
estudo antropoldgico da publicidade” ja observara o poder dos

significados das mensagens publicitarias:

“Pode-se através da publicidade, levantar os olhos para um
universo de significagbes bastante insolito e, surpreendente,
proximo de outros universos de significacdo muito conhecidos
pelos antrop6logos. Como nos mitos das sociedades tribais,
também nos andncio os animais falam e os feitos magicos
sdo constantes. Fascina-me o mistério que faz com que nao
nos assuste a economia do seu jogo simbdlico. Entre nds, na
sociedade da “razao”, um compromisso silencioso e tacito de
acreditar no impossivel. E, assim, o andncio vai costurando
uma outra realidade que, com base nas relacdes concretas de
vida dos atores sociais, produz um mundo idealizado. Como
espelho magico reflete aspectos da sociedade que o engendra
alimentando a ilusdo de uma ideologia que se quer
permanente em seu projeto. Cada andncio, a sua maneira, é
a denuncia de uma caréncia da vida real. O que neles sobra
reflete aquilo que, embaixo na sociedade,m cada vez mais

falta em equilibrio e bem-viver”.*®

44 Andrade, Carlos Drumond de, “Eu, etiqueta”, in Caderno B, Jornal do Brasil, Rio
de Janeiro, 16 de Janeiro de 1982

4> Rocha, Everardo P. Guimarées, Magia e Capitalismo — Um estudo antropolégico
da publicidade - Sdo Paulo, Brasiliense, 1985. pg 25-26.
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A publicidade tornou-se um elemento decisivo da cultura que
nos molda, e nos diz como consumir a vida, transformando habitos
e criando novos desejos de consumo, atingindo a sociedade como
um todo, “influenciando”, “educando” e “informando”, tendo como
fim aumentar o consumo.

Com isto tende a cumprir a funcdo que lhe é atribuida, que é

a de “vender produtos”, “aumentar o consumo” e abrir
mercados”. Mas em sua aplicagdo e manifestacdo, nota-se que
serve nao soO a estas funcdes, serve a razbes que seus aplicadores
nao conhecem ou, quica ndo querem reconhecer.

O mundo da publicidade invade nossa vida fazendo parte
dele e interagindo em nossa formacéo, a publicidade se utiliza bem
dos arquétipos*® humanos para “pegar” o consumidor, que se
identifica e compreende perfeitamente o drama emitido pelo
anunciante.

Ao colocar o produto tdo intimamente nas relagcdes sociais,
desejos e anseios da sociedade, mostrando-o como um estilo de

vida, um estado de espirito, em suma um sentimento, acabam por

torna-lo enfim HUMANO, e isto faz com que a resisténcia ao

46 Arquétipo: s.m. Modelo pelo qual se faz uma obra material ou intelectual./ Filos.
Modelo ideal, inteligivel, do qual se copiou toda coisa sensivel.
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produto ou a idéia seja quebrada e minimizada, e a necessidade de
consumo seja amplificada.

Torna-se evidente a cumplicidade entre consumidor e
produto, e o anuncio é tido desta forma como um instrumento de
compreensao da vida social, embora emoldurando
“acontecimentos magicos”. Esta “moldura” retrata como o anudncio
faz, do objeto um produto que convive e intervém no universo
humano. O anuncio projeta um jeito de ser, uma realidade, uma
imagem das necessidades humanas que encaixam o produto na
vida cotidiana.

Aspira-se nao ao produto que aparece nos comerciais, mas
sim o “mundo deste produto”, o mundo que nos € mostrado dentro
de cada anudncio, mundo este onde produtos sdo sentimentos,
onde a morte, a dor, a angustia, a tristeza, ou a fragilidade
humana nao existem. O que “existe” sdo pequenos fragmentos de
felicidade absoluta e impossivel, que formam um cotidiano,
parecido com 0 nosso, porém sempre bem sucedido, bem sucedido
porque a ‘“realidade magica” do anuncio € diferente da “realidade
tragica” do dia-a-dia, simplesmente porque o seu registro € o da
magica, e desta forma ele ndo é nem enganoso nem verdadeiro.

Ao fumarmos um cigarro, estamos sorvendo aventura,

intelectualidade, charme, e né&o apenas alcatrdo e nicotina. Ao
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vestir um jeans, n&do estamos apenas cobrindo nossa nudez,
estamos vestindo também um estilo de vida e uma personalidade
nova, estamos buscando auto afirmacao.

Em parte personificamos os personagens dos comerciais ao
inseri-los em nosso cotidiano; nos identificamos de tal modo com
um produto que um sapato ndo é apenas um sapato e sim uma
classe social, ou uma forma de pensar a vida, acreditamos na

“personalidade” que é conferida ao produto.

3.1) O BRANDING

Vimos que a publicidade faz o “elo” entre o produto e o
consumidor, o incorporando na vida do consumidor, mas pergunta-
se: Como o produto atingiu relacao tado intima com seu possuidor,
contrapondo-se desta forma ao consumo “utilitarista” exercido
desde a idade média?

Pode se afirmar que a tendéncia atual das empresas de
“venderem emoc¢des, nao produtos” comecou como uma
consequéncia natural da industrializacdo e mercantilizacdo dos
novos produtos a disposicao.

Com a implementacdo dos novos modos de producdo, na

segunda metade do século XIX muitos novos produtos foram
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inventados, como o radio, o carro, a lampada elétrica e uma série
de utensilios que por serem realmente novidade por si s6 ja
geravam um interesse nos consumidores.

Junto com estes produtos nasceu a necessidade de
informar/comunicar aos consumidores sua existéncia, surge entao
a publicidade.

Paralelo a estas novas invencdes, que precisavam apenas ser
expostas ao publico para gerar interesse imediato, 0os antigos bens
de consumo como as roupas e os alimentos, também passaram a
ser produzidos em larga escala nas fabricas e desta maneira em
um curto espaco de tempo o mercado se viu invadido por uma
extensa variedade de produtos industrializados, todos muito
parecidos uns aos outros quase sem nenhuma distincéo.

Eis que surge a Marca, como fator de identificacdo do
produto e diferencial competitivo em relacdo aos demais
concorrentes. E o inicio da cultura do Branding, que se tornaria um
dos pontos chaves da cultura de consumo contemporanea.

Porém mesmo com o0 surgimento da marca as empresas
ainda focavam suas atencdes no produto, utilizando a marca como
uma maneira eficiente de atingir diretamente seus clientes em
potencial, mas sempre em segundo plano dentro da escala

produtiva.
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O inicio da mudanca de atencdo em relacdo a marca foi no

inicio dos anos 20, conforme o relato de Naomi Klein®’:

Ainda sobre

“O publicitario Bruce Barton transformou a General Motors
em uma metafora da familia americana, ‘'algo pessoal,
caloroso e humano’, assim como GE néo era tanto o nome da
General Eletric Company sem rosto, mas, nas palavras de
Barton, 'as iniciais de um amigo'. Em 1923 Barton disse que
o0 papel da publicidade era ajudar as empresas a encontrar
sua alma. Filho de um pregador, ele usou sua educacao
religiosa para enaltecer as mensagens: ‘Prefiro pensa na
publicidade como algo grande, esplendido, algo que vai fundo
em uma instituicdo e apreende sua alma'. (...) As instituicdes

tém almas, assim como os homens e as nac¢des”.

a evolucdo do Branding Naomi Klein*® diz que

“No final da década de 1940 surgiu a consciéncia de que uma
marca nao era apenas um mascote, um slogan ou uma
imagem impressa na etiqueta do produto da empresa; toda a
empresa podia ter uma identidade de marca ou uma
‘consciéncia corporativa’', como foi na época denominada esta
efémera qualidade. (...) A busca do verdadeiro significado

das marcas — ou a ‘'esséncia da marca', como é

47 Klein, Naomi, Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido,
traducdo de Ryta Vinagre. — 22 ed. — Rio de Janeiro: Record, 2002. p.31

48 jdem, ibidem
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frequentemente chamada — gradualmente distanciou as
agéncias dos produtos e suas caracteristicas e as aproximou
de um exame psicoldgico/antropoldgico de o que significam
as marcas para a cultura e a vida das pessoas. O que
pareceu ser de importancia fundamental, uma vez que as
corporacbes podem fabricar produtos, mas o0 que o0s

consumidores compram sao marcas”.

Mesmo com a crescente importancia atribuida a marca, as
fabricas ainda se mantinham fiéis a idéia de que seu negdcio
essencial era a producdo. Até que em 1988 a Phillip Morris
comprou a Kraft por U$$ 12,6 bilhdes — seis vezes o que a
empresa valia no papel. A diferenca de preco, aparentemente,
estava no custo da palavra “Kraft”, ou seja, a marca em si. Este
episodio ilustra com perfeicio a mudanca de paradigma das
empresas em produzirem “marcas, nao produtos”, visto que o
valor pago a “Kraft” foi por algo abstrato e ndo quantificavel: A
MARCA.

Os olhos de Wall Street se voltaram para este fenbOmeno que
foi chamado Brand Equity, ou capital de marca e varias outras
empresas passaram a focar mais sua atencdo na marca e em
Investimentos cada vez maiores em publicidade, visto que agora

as agéncias tinham a seu favor o argumento de que 0os gastos em
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propaganda eram mais que uma estratégia de venda: eram um
investimento em capital puro. Quanto mais vocé gasta mais sua
empresa vale.

Visando ampliar suas marcas, esse processo levou a um
frenesi de exposicdo de marcas nunca visto antes em que cada
canto do espaco publico e as vezes até privado era disputado por
corporacOes de marca.

Livres para gastar e competir agressivamente com seus
concorrentes as empresas agora nao mais se contentam em
investir em publicidade tradicional, como os anuncios de jornais e
revistas e o0s programas de televisdo. Agora elas precisavam
integrar a paisagem urbana e a vida das pessoas, entao utilizando-
se de novas técnicas de venda, mais criativas, invasivas e

inteligentes ampliam os dominios da marca sobre a sociedade:

“Gim Gordon experimentou perfumar salas de cinema
britdnicas com aroma de baga de junipero, tiras do perfume
'‘CK Be' da Calvin Klein foram colocadas no verso de
envelopes de ingressos de concertos; e em alguns paises
escandinavos vocé pode fazer interurbanos '‘gratuitos’ com
anuncios interrompendo sua conversa ao telefone. E ha muito
mais, estendendo-se por superficies mais extensas e
preenchendo a menor das fissuras: adesivos publicitarios em

frutas promovendo seriados cOomicos da rede ABC,
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propaganda da Levi"s em banheiros publicos, logomarcas
corporativas em caixas de biscoitos Girl Guide, propaganda
de discos pop em embalagens de comida para viagem e
propaganda de filmes do Batman projetadas em calcadas ou
no céu noturno. Ja podemos encontrar publicidade nos
bancos de parques nacionais, bem como em cartdes de
usuario de bibliotecas publicas, e em dezembro de 1998 a
Nasa anunciou planos de colocar andncios em suas estacdes
espaciais. A ameaca continua da Pepsi de projetar sua
Logomarca na superficie da Lua ainda ndo foi materializada,
mas a Mattel pintou uma rua inteira em Saldord, na
Inglaterra, com um rosa “cor de chiclete berrante” — casa,
poérticos, arvores, rua, calcada, cdes e carros, todos foram
acessorios nas comemoracdes televisionadas do Més Cor-de-
Rosa da Barbie. A Barbie pe apenas uma pequena parte da
crescente industria de U$$ 30 bilhdes da “comunicagdo
experimental”, a expressdo agora usada para abarcar a
encenacdo desses “happenings” e performances corporativas

149

de grife

Eis que no auge da expanséao capitalista da marca, época de

gastos estratosféricos com publicidade e gestdo de marca, um fato

faz ruir a estrutura do Branding:

49 idem, herdem p.33



57

“Em 2 de abril de 1993, a publicidade foi colocada em duvida
pelas préprias marcas que havia construido, em alguns
casos, por mais de dois séculos. Esse dia é conhecido nos
circulos de marketing como a 'Sexta-feira de Marlboro', e se
refere ao subito andncio da Philip Morris de que cortaria o
preco dos cigarros Marlboro em 20 por cento como uma
tentativa de concorrer com as marcas baratas que estavam
devorando seu mercado. Os gurus ficaram loucos, declarando
em unissono que nao s6 a Marlboro estava morta, mas todas
as marcas. O motivo era que se uma marca de 'prestigio’
como Marlboro, cuja imagem fora cuidadosamente
preparada, cuidada e melhorada com mais de um bilh&o de
ddélares em publicidade estava tdo desesperada a ponto de
concorrer com produtos sem marca, entdo claramente todo o
conceito de marca tinha perdido seu valor. O publico havia
visto a propaganda e ndo se importara. O homem de
Marlboro, afinal, ndo era apenas uma campanha antiga;
lancada em 1954, era a campanha publicitdria de maior
duracéo na histéria. Era uma lenda. Se o homem de Marlboro
se espatifara, bem, o capital de marca também tinha se
espatifado. A implicacdo de que os americanos de repente
passaram a pensar por si mesmo e em massa reverberou em
toda Wall Street. Do dia em que a Philip Morris anunciou seu
corte nos precos, os precos da acdes de todas as marcas

nacionais afundou: Heinz, Quaker, Coca-cola, PepsiCo,
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Procter na Gamble e RJR Nabisco. As ag¢des da Philip Morris

foram as que mais cairam”. *°

O panico da “Sexta-feira de Marlboro” ndo foi uma reacdo a
um unico incidente. Mas revelou as mudancas dréasticas nos
habitos de consumo vigentes que ameacaram por em risco as
corporacO0es de marca: afetados pela recessdo os consumidores
estavam trocando seus produtos “de marca” por marcas mais
baratas de propriedade dos supermercados afirmando nao ver
nenhuma diferenca destes para aqueles.

Em 1991 os gastos gerais com publicidade haviam caido 5,5
por cento para as cem maiores marcas. Foi a primeira queda nos
crescentes gastos com publicidade em quatro décadas.

Quando todos estavam decretando a “morte das marcas”, 0s
especialistas observaram que notavelmente as marcas como a
Nike, Apple, Calvin Klein, Disney, Levi"s e Starbucks, que né&o
deixaram de investir em Branding foram as que atravessaram o
periodo praticamente incélumes e sairam fortalecidas.

Mais que utilizar o Branding como uma ferramenta para

agregar valor ao produto produzido, essas empresas passaram a

% jdem, herdem p.36
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tratar a gestdo de marca como a filosofia da empresa, o foco agora
era a marca e nao mais o produto.

Estava lancado o conceito “marcas nao produtos”.

Livres do produto as marcas agora estavam prontas para
alcar vbéos mais altos em direcdo a atingir “um lugar na alma do
consumidor”: nascem o0s produtos com personalidade e estilo de
vida. Desta maneira as corporagdes de marca comegcam uma
intervencdo sem precedentes nas areas urbanas e culturais das
cidade visando estabelecer seus territorios e disseminar sua
“atitude”.

O préximo passo a tomar seria o abandono da linha de
producédo classica para um modelo de gestdo de marca puro, em
que os produtos doravante serdo produzidos por terceiros, ficando
a cargo da empresa apenas a “criacao de subjetividades”.

O Branding tratou de tornar a marca nado s6 a representacao
grafica e nominal do produto tratou de dar-lhe uma “alma”, e ao
adquirir um produto, o consumidor estd consumindo ndo apenas o
produto fisico, mas também os conceitos a ele atribuido.

E a gestdo de marcas (Branding) que tem a responsabilidade
de desenvolver e manter o conjunto de atributos e valores,

construindo uma imagem atrativa para o0 consumidor e que
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colabore no estabelecimento do brand equity®*, como valor
financeiro da empresa e, ao mesmo tempo, como valor agregado a
marca.

Com as marcas globalizadas exercendo um forte apelo sobre
a subjetividade de inumeros consumidores de diversas culturas
distintas, varios movimentos de contestacdo do consumismo
surgiram visando diminuir o poder exercido pelas corporacoes de

marca, Como veremaos a seguir.

4) MOVIMENTOS DE CONTESTACAO AO CONSUMISMO

Paralela a cultura de consumo, e as imagens de sociedade
dos sonhos despejadas pelos veiculos de comunicacdo de massa
surgem varios movimentos contemporaneos de contestacdo ao
consumismo, como os Adbusters®®, Culture Jammers®3,
Ecologistas, Centros de Midia Independente®*, Hackers, Ativistas,

politicos ou ndo, militantes do consumo consciente, além de

°1 0 brand equity, é “um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servigco para uma empresa e para os consumidores dela”.

52 Literalmente Cacadores de Andncio.

3 De Culture Jamming: a pratica de parodiar pecas publicitarias e usar os outdoors
para alterar drasticamente suas mensagens. Segundo Naomi Klein, o termo
“Culture Jamming” foi cunhado em 1984 pela banda de audiocolagem Negativviland
> Entre os varios centros de midia independente o mais popular é o Indymedia:
www.indymedia.org, com ramificacdes em diversos paises, inclusive no Brasil:
www.Brasil.indymedia.org, ou www.midiaindependente.org.br.
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inlmeras ONGs®®, demonstrando uma adaptacdo ao referencial
tedrico também contemporaneo sobre a sociedade de consumo, e
ao mesmo tempo propondo taticas e acdes diferenciadas em
relacdo a movimentos passados que tiveram os mesmos fins®.

O novo ativismo anticonsumista tem como suas grandes
caracteristicas a disseminacdo de idéias ao invés da proliferacdo de
atos (ja que a Industria Cultural também trabalha no sentido de criar
realidades pela disseminacdo de idéias); a integracdo as novas
tecnologias como a Internet para producdo e veiculacdo de
mensagens; e a adaptacdo as exigéncias estéticas as quais a
comunicacdo de massa também submete-se hoje.

Em geral a tatica utilizada pelos ativistas € a de adequar as
suas acgdes 0os mesmos mecanismos utilizados no marketing, os
adaptando a estética da publicidade e propaganda, voltada para
criacdo/divulgacdo de anuncios e campanhas anticomerciais
utilizando-se da parddia e da ironia.

Um dos grupos mais atuantes é a Adbusters Media
Foundation, uma organizacdo nao-governamental, cujo nome, em

traducao literal, significa “caca-anuncios”, e que, segundo seu

% Organizacdes ndo Governamentais.
¢ Entre os movimentos podemos citar os Ludistas, Cartistas, Hippies e Punks e
Anarquistas.
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presidente Kalle Lasn, pretende fazer progredir o novo movimento
de ativismo social na era da informacao”.

Representantes do crescente movimento contra o estimulo
ao consumismo que critica todo o sistema composto pelas grandes
corporagfes e seu marketing na Comunicacdo de Massa, 0s

adbusters definem-se como:

“Nos somos idealistas, anarquistas, guerrilheiros,
brincalhdes, neoluditas, descontentes e punks. NGs somos o
residuo da cultura de oposicdo — o que sobrou do impulso
revolucionario na atmosfera gasta do fim de milénio e da
pés-modernidade, na qual é dito que a revolucdo nao € mais
possivel. O que compartilhamos é uma ira irrefreavel contra o
capitalismo consumista e um consenso de que chegou a hora
de agirmos como uma forca coletiva. De forma simples,
somos um numero crescente de pessoas que desistiu do

sonho americano”.%’

> “We're idealists, anarchists, guerrilla tacticians, hoaxers, pranksters, neo-
Luddites, malcontents and punks. We're the ragtag remnants of oppositional culture
- what's left of the revolutionary impulse in the jaded fin de millénium atmosphere
of postmodernity in which revolution is said to no longer be possible. What we
share is an overwhelming rage against consumer capitalism and a vague sense that
our time has come to act as a collective force. On the simplest level, we are a
growing band of people who have given up on the American dream.” LASN, Kalle.
Culture Jam: How To Reverse America’s Suicidal Consumer Binge — and Why We
Must. New York: HarperCollins, 2000. p. 111-112.
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4.1) CULTURE JAMMING

A pratica do “Culture jamming” teve inicio nos anos 1930,
durante a Grande Depressao, quando milhdes de americanos
excluidos da vida de sonho do “american way of life”, protestaram
contra o conteddo da publicidade vigente, que mostrava imagens
cruelmente falsas de prosperidade durante um dos periodos mais
negros da histéria americana, gerando uma onda sem paralelo de
ativismo de consumidores.

Surgiu entdo um movimento contra a publicidade, que
atacava as imagens falsas de consumo feliz e acessivel veiculadas
pelos veiculos de comunicagdo. Este movimento teve como um de
seus maiores expoentes a revista “The Ballyhoo”, criada em 1929,
no momento do crash da bolsa, a revista atacava de maneira
cinica e criativa a industria publicitaria de entdo e foi um sucesso
imediato, alcancando uma circulacdo de mais de 1,5 milhdo de
exemplares em 1931.

O criador da revista, o publicitario James Rorty, citado por

explica o apelo da nova revista:

“Enquanto a base de vendas da revista de massa ou do

consumidor de elite € formada pelos leitores que confiam na
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publicidade, a base de vendas da Ballyhoo, é composta dos
leitores que detestam publicidade, e detestam a arte de
vender com métodos persuasivos de modo geral. (...) A

Ballyhoo, por sua vez, parasita o corpo inchado e grotesco da

publicidade %",

A Ballyhoo incluia satiras a produtos reais e criava produtos
ficticios para denunciar a frivolidade das propagandas veiculadas,
como o “Lencol Lady Pipperal De Luxe” — extra longo, para se
ajustar confortavelmente a bancos de parque quando vocé virar
um sem-teto, ou o “Smilette” (o sorrisinho) dois ganchos que sao
presos de cada lado da boca e forcam uma expressao feliz. “Afaste
a Depressdo com um sorriso! Entre conosco com um SOrriso na
Prosperidade!”.

Além das propagandas e da criacdo de produtos ficticios

a revista fazia campanhas incitando as pessoas a se

tornarem “retocadores” de cartazes e anuncios, como uma

propaganda falsa da “Twitch Toucher Upper School” em que
aparecia o desenho de uma mulher que tinha acabado de

pintar um bigode em uma glamourosa modelo de cigarros e a

legenda dizia:

8 Rorty, Our Master”s Voice, 382-393, citado por Klein, Naomi, Sem logo: a tirania
das marcas em um planeta vendido, traducdo de Ryta Vinagre. — 22 ed. — Rio de
Janeiro: Record, 2002, p.333.
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“Torne-se um retocador! Se vocé anseia por emporcalhar a
publicidade: se seu coracdo implora para pintar cachimbos
nas bocas de belas senhora, experimente este teste de 10

segundos AGORA! Nossos diplomados deixam suas marcas

em todo o mundo!”®°.

4.2) O NOVO ATIVISMO HOJE

Segundo Naomi Klein, hoje o “culture jamming” esta
desfrutando uma ressurgéncia, em parte gracas aos avangos
tecnoldgicos, mas também, mais pertinentemente, por causa das
boas e velhas regras de oferta e demanda. A onipresenca de
algumas marcas invadindo o espaco publico de forma agressiva,
criaram um clima oportuno para os ataque anticorporacdo, sendo
que boa parte das pessoas fica encantada em ver os icones do
poder corporativo subvertidos e ridicularizados nas parédias dos
“culture jammers”, como nos explica o militante de direitos

trabalhistas americano Trim Bissell:

9 citado por Klein, Naomi, Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido,
traducdo de Ryta Vinagre. — 22 ed. — Rio de Janeiro: Record, 2002, p.333.
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“Existem algumas corporacfes que divulgam a si mesmas de
forma tdo agressiva, pretendendo imprimir sua imagem em
tudo e em toda rua, que criam uma reserva de ressentimento
entre as pessoas pensantes. As pessoas se ressentem da
destruicdo da cultura e de sua substituicdo por esses logos e

slogans corporativos de massa. Isso representa uma espécie

de fascismo cultural”®®.

O sucesso dos culture jammers com relagdo aos movimentos
anteriores reside no fato de que ao invés de atacar inimigos como
o0 “establishment” e o governo de forma raivosa, os “Jammers”
utilizam-se das ferramentas do proprio marketing para destilar seu
rancor antimarketing e desta forma atraem um universo mais
amplo de pessoas com suas campanhas com grande potencial de
venda e visibilidade.

Se nos anos 1930 o expoente no movimento “culture
Jamming” foi a revista “The Ballyhoo”, hoje quem detém este titulo
€ a Adbusters, um autodenominado “boletim” da cena culture
jamming produzido pela ONG Adbusters Media Foundation desde

1989.

60 Klein, Naomi, Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido, traducéo
de Ryta Vinagre. — 22 ed. — Rio de Janeiro: Record, 2002, p.315.
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A organizagcdo resume seus objetivos na “busca pelo

161

ambientalismo mental”". Identificando o sistema de comunicacéao,

das grandes corporagcdes a midia por estas mantida, como
propagador de ideais consumistas, a Adbusters tenta apoiar e
impulsionar o0 movimento de critica a este sistema, demandando
sua evolucdo no sentido de tornar-se mais democratico e
ecologicamente (considerando tanto o meio-ambiente natural
quanto o meio-ambiente mental) respeitoso.

Para tanto, coordena campanhas como a Foolsfest, o abaixo-
assinado para revogar a licenca de funcionamento da corporacao
Philip Morris®?, o evento anual Buy Nothing Day, sugestdes para

“retomada do espaco urbano”®®

ou propostas de pequenos gestos
para evitar a “poluicéo visual das marcas” dentro de casa®*.
Tendo em vista que hoje que o0s proprios produtos de

consumo ndo sado mais do que idéias e conceitos nas maos do

51 LASN, Kalle. Culture Jam: how to reverse America’s suicidal consumer binge —
and why we must. New York: Harper Collins, 2000. p. 36

52 Multinacional de tabaco e alimentacédo, acusada de diversas praticas ilegais, como
criar dependéncia quimica entre consumidores de suas marcas de cigarro.
Disponivel em
http://adbusters.org/campaigns/corporate/rewritecode/spotlight/petition.html.

%3 A campanha alerta para a insustentabilidade ecolégica das cidades, sugerindo,
entre outras propostas, que o transporte publico seja repensado e que o carro seja
utilizado com maior consciéncia ecolégica. Disponivel em
<http://adbusters.org/campaigns/urbanspace/>.

64 SMITH, Nick. “My Home is an Ad-Free Zone”, disponivel em
<http://adbusters.org/magazine/24/zone.htmi>.
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marketing e que as empresas vendem ndo mais produtos, mas
conceitos e valores agregados a eles, é natural que os ativistas
“cagca anuncios” na tentativa de atingir as corporagdes de marca
concentrem seus esforcos ndao em seus produtos, mas sim na
Imagem destes, e a figura de linguagem predileta para atingir este
fim é a da battle of the mind (batalha mental), o choque de idéias.

A esta “batalha mental” que busca contrapor-se ao sistema
de gestdo de marca também valendo-se de idéias e conceitos, 0s
“Caca anuncios” chamam de Memes. Meme, conceito definido pelo
bidlogo Richard Dawkins, é qualquer particula de informacdo e
significado transmitida através de uma sociedade, assim como um
gene passa através das geracOes. Sado unidades de idéias, que
podem ser utilizadas ou inseridas em um contexto social com fins
especificos.

Entre os memes que a Adbusters deseja disseminar contra os
memes da proépria Industria Cultural estdo:

- True cost (“Custo Real”): “O preco de todo produto deve
conter seu verdadeiro preco ecoldgico” — ao formular o preco de
uma mercadoria, o produtor, o criador, o designer, deve avaliar
seu impacto no meio-ambiente natural e mental, garantindo sua

recuperacao — “minimizar o dano antes de maximizar a ‘moda’”’;
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- Doomsday Economics (“Economia do Apocalipse”):
conscientizar a populacdo de que o atual estagio do capitalismo so6
permite seu crescimento desenfreado e sem consciéncia, com
consequéncias alarmantes para o planeta;

- The Corporate ‘I’ (“O ‘Eu’ Corporativo™): desde que o
Direito criou a ficcdo da “pessoa juridica”, as corporacdoes
adquiriram as mesmas prerrogativas das pessoas fisicas — desta
forma criando um tratamento desigual, visto que as empresas tém
mais fundos e mobilidade para agir — e abusam de suas licencas
para funcionamento, fugindo do controle da sociedade — a
proposta € justamente restabelecer este controle;

- Media Carta: da mesma forma que a Magna Carta abriu
espaco para uma sociedade democréatica, a Media Carta é uma
evolucdo que exigiria o espaco nas midias para que todo cidadao
pudesse exercer seu direito de comunicacao;

- Demarketing: o meme mais conhecido da Adbusters
consiste em intervir nas mensagens publicitarias veiculadas pelas
corporagles, seja diretamente nos anuncios (alterando o sentido
de outdoors através de colagens de novas imagens ou novo texto,

por exemplo) ou indiretamente (criando anuncios proéprios que

questionem de forma irreverente as mensagens publicitarias — Joe
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Camel, simbolo dos cigarros Camel, é mostrado com cancer de
pulmao, por exemplo);

- TV Turn Off Week: Campanha que pede as pessoas
simplesmente que deixem suas TVs desligadas por uma semana,
de forma a fazer notar a influéncia do meio no cotidiano.
Disponivel em <http://adbusters.org/campaigns/tvturnoff/>.

- Foolsfest: A organizagcdo pede a colaboradores que
consigam US$ 100,00 em notas de US$ 1,00 e distribuam-nas de
alguma forma dentro de um ambiente movimentado. O exemplo
recorrente € o do shopping center — os ativistas jogam as notas de
um piso superior para observar as pessoas correndo atrads do
dinheiro nos pisos inferiores. A Adbusters restitui o dinheiro gasto
quando recebe gravacbes em video da atividade. Disponivel em
<http://adbusters.org/campaigns/foolsfest/>.

- Buy Nothing Day: “Dia de ndo comprar nada”. Todo 23 de
novembro, um dos dias mais movimentados da compra para o
Natal, a Adbusters pede a populacdo que simplesmente néo
compre nada durante 24 horas. Disponivel em
<http://adbusters.org/campaigns/bnd/>.

- Black Spot Shoes (Ténis do Circulo Preto): Trata-se do
lancamento de um ténis, ndo muito diferente dos ténis comumente

encontrados no mercado americano, suas unicas marcas distintivas
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sdo os circulos pretos proeminentes nas laterais, como uma “nao-
marca”, feito para confrontar a Nike, fabricante de calgados
esportivos Acusada no inicio dos anos 1990 de utilizar mao-de-
obra semi-escrava do sudeste asiatico na fabricacdo de seus

produtos, no texto do primeiro anuncio do ténis “Black Spot”:

“Phil Knight tinha um sonho. Ele venderia ténis. Ele venderia
sonhos. Ele ficaria rico. Ele usaria trabalho escravo se
necessario. E entdo veio outro ténis. Leve. Simples. Barato.
Justo. Criado com um Unico propdésito: chutar a bunda de

Phil”.

- Unbrand America®®: Campanha que visa:

. Hastear uma nova bandeira americana de lado a lado
da nacdo e ao redor do mundo, mostrando o que eles
julgam serem as verdadeiras cores corporativas de

NOosSso pais — as estrelas substituidas por logotipos.

65  Retirado do site http://www.unbrandamerica.org:  “l  just joined

http://www.unbrandamerica.org - a grassroots group tired of corporations always
calling the shots in our country.

We've launched a major campaign to fly a new American Flag across the nation and
around the world. It shows the true corporate colors of our country -- the stars
replaced with logos.

Visit the site to see what we're up to:

- Raising funds for a full page ad in the New York Times

- Selling the actual flag at cost so people can fly it in their communities

- Getting people to sign the Unbrand America Pledge

- Spreading corporate flag stickers and posters (available for download)

Hope you'll join us in taking our country back: http://www.unbrandamerica.org”.
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) Recolher fundos para um anuncio de pagina inteira no
New York Times. Vender a atual bandeira a um preco
que muitas pessoas possam hastead-la em suas
comunidades.

. Reunir pessoas para assinar o abaixo assinado
Unbrand America (America sem marca) Difundir a
bandeira corporativa, adesivos e posteres (disponiveis
para download no site).

- Memefest: Festival Internacional da Comunicacdo Radical.
Criado em 2001 na Eslovénia o Memefest funciona como um foérum
de discussdo onde s&o apresentadas formas alternativas de
comunicacgao e criticas a Midia.

Além dos “memes”, anualmente, 0s movimentos
contemporaneos de contestacdo ao consumismo elaboram uma
lista chamada de Dirty Dozen, fazem uma eleicao com as 12 piores
corporacOes de marca.

Abaixo a lista com os Dirty Dozen de 2004:

The Dirty Dozen:®®
1) McDonald’s, 5563 votos
2) ExxonMobil, 5179 votos

3) Nike, 4686 votos

66 Disponivel em

http://adbusters.org/metas/politico/unbrandamerica/dirtydozen/index2.html.
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4) Wal-Mart, 4261 votos
5) Microsoft, 3788 votos
6) Disney, 3564 votos
7) Coca-Cola, 3501 votos
8) Gap, 3002 votos
9) AOL Time Warner, 2932 votos
10) Starbucks, 2805 votos
11) Clear Channel, 2404 votos
12) General Motors, 2390 votos

Além dos “Adbusters” e dos “Jammers” muitas outros grupos
de ativistas tem se mobilizado em campanhas anticonsumismo e
outras causas sociais, todas tendo em comum a criatividade e a
organizacado descentralizada e o uso ostensivo da tecnologia para
atingir seus fins.

Utilizando a mesma logica de organizacdo descentralizada

muitos militantes se redunem através das chamadas “Zonas

167 168

Autbnomas Temporarias™’ e das “Smart Mobs”"°.
Enquanto a midia tradicional ignorou as manifestacfes dos
grupos de oposicdo ocorridas durante o encontro da OMC

(organizacdo Mundial do Comércio) em Seattle no ano de 1999, os

7 A criacdo e delimitacdo de espacos de poder fugazes para os ativistas.
68 “Multiddes Inteligentes”, organizacbes sociais efémeras que se unem
momentaneamente para atingir determinado objetivo e depois dispersam se.
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ativistas se organizaram e fizeram uma ampla cobertura,
transmitida via internet pelos CMIs (centros de midia
independente) para todo o mundo e forgcaram as grandes redes de
TV como a CNN a transmitirem os confrontos.

Em abril de 2001, durante a reunidao da ALCA em Québec,
Canada, manifestantes do chamado Bloco Medieval utilizaram uma
catapulta (arma medieval) para atirar ursinhos de pelldcia por
sobre o muro erguido em torno do local das reunides®. A atitude
nonsense buscava refletir a prépria ilogicidade anti-social que a
proposta da ALCA estava trazendo, na perspectiva dos
manifestantes. No dia 10 de maio do mesmo ano, ativistas em
Londres organizaram uma partida do jogo “Banco Imobiliario”
utilizando a propria cidade como tabuleiro. A proposta era
demonstrar a mercantilizacdo desumana dos espacos.

Os exemplos seguem até ativistas como a Organizacdo para
Libertacdo da Barbie, que trocavam os chips de voz de bonecas
Barbie com os de bonecos da linha Comandos em Acéo (soldados
de brinquedo) e retornavam o0s brinquedos modificados as
prateleiras das lojas. O objetivo da troca de papéis — Barbie

dizendo frases machistas, relacionadas a guerra e violéncia;

% LUDD, Ned (org.). Urgéncia das ruas. S&o Paulo: Conrad, 2002, pg 42.
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soldados dando dicas de beleza e decoragcdo — era questionar a
identidade de género que os brinquedos passavam as criancas’®.
Um dos grandes trunfos do novo ativismo anticonsumista, €
o fato de valer-se das mesmas taticas utilizadas pelas grandes
corporagfes. Contudo tal qual os ativistas incorporaram a
linguagem sedutora da publicidade, a publicidade parece também
incorporar a linguagem dos culture jammers, ocasionando sua

diluicdo”, conforme nos relata Guareschi’?:

“DiluicAo é uma estratégia pela qual o protesto converte-se
em impostura: consiste em banalizar um fendmeno estranho
ao corpo social, ou um sintoma de mal grave, de tal modo
que ele apareca como um incidente isolado, separado do seu

contexto social.”

% STYCER, Mauricio. “Os novos rebeldes”, in Folha de S. Paulo, caderno Mais, pp.
1-9, 09 de fevereiro de 1997.

7

L A Diluicdo é uma estratégia da Indastria Cultural que consiste na absorcdo dos
interesses que a ela se oponham, de forma a abafa-los, os cooptando.

"2 GUARESCHI, Pedrinho. Comunicacédo e Poder. Petrépolis: Vozes, 1982. p. 53.
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Tal qual os outros movimentos também foram diluidos pela
inddstria cultural, o mesmo pode ocorrer com 0s movimentos de
contestacdo ao consumismo, conforme nos relata Contardo

Calligaris:

“até agora o neoliberalismo se mostrou capaz de recuperar
qualquer anseio de mudanca. Ser revoltado tornou-se mais
um estilo, uma maneira de consumir. A contracultura, por
exemplo, se transformou num o6timo negécio. Vocé odeia
ecologicamente a vida urbana? Vendo a vocé um Timberland
ou um casaco North Face. Com isso, vocé se define como um
sujeito aventuroso, natural, e la vai besteira. Por que o
projeto dos caca-propaganda ndo seria recuperado do mesmo

jeito?”

Porém ao invés de enfraquecer estes grupos, parece que O
contra ataque parece dar mais forca para os ativistas e o0s
incentiva a definir novas estratégias de acdo, que possibilitem

efetiva transformacao social ao criarem barreiras a diluicdo.
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6) ANALISE

6.1) Origens Da Cultura De Consumo — Um Breve Relato

Mapear as origens da cultura voltada para o0 consumo
configura-se uma tarefa bastante complexa, pois de acordo com a
época a relacdo da sociedade com o consumo e as necessidades
consumeristas foram modificadas, modificacbes que persistem até
hoje.

Pode-se dizer que a cultura de consumo foi uma
consequéncia natural da evolucdo das sociedades ocidentais, posto
que sua formacdo €& decorrente das inumeras transformacdes
sociais, culturais e politicas ocorridas desde a idade média até os
dias atuais, tais como mudanca nas relacdes de trabalho, a
ampliacdo da cadeia produtiva, a estruturacdo da sociedade e a
criacdo do conceito de estado, que ajudaram a tornar as
mercadorias acessiveis a todos na sociedade e mudaram a

predisposicdo das pessoas em relacdo ao consumo.
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6.2) CONSUMISMO, CAPITALISMO E GLOBALIZACAO

Segundo Rosenberg”®:

“O sistema que geou o crescimento econdmico ocidental
evoluiu antes de ser reconhecido como sistema ou defendido
como ideologia. Havia compromissos ideolégicos abundantes
com idéias e instituicbes econdmicas relevantes —
propriedade privada, imunidade ao confisco ou tributacdo
arbitrarios, e assim por diante -, mas a ideologia ndo se
baseava no papel que essas instituicbes desempenhavam em
qualquer sistema reconhecido de vida econdmica. O termo
capitalismo, é convenientemente usado para identificar todos
0s mutaveis conjuntos de instituicdes econdmicas que
surgiram nos paises da Europa Ocidental nos séculos de

crescimento econdmico do Ocidente”

Mesmo sendo um sistema que proporcionou grande
crescimento econdmico e melhoria nas condicbes de vida nas

localidades onde foi implantado,

“O capitalismo também faz valer as suas "regras" em um

maior niumero de dominios, em campos mais moleculares e

" ROSENBERG, Nathan, BIRDZELL, L.E, A Histéria da Riqueza do Ocidente — A
Transformac&o Econémica no Mundo Industrial - Rio de Janeiro: Editora Record,
1986. pg.12.



79

mais intimos, de modo que o fato de comportar uma grande
quantidade de modelos de realizacdo, ndo exclui a submissao

ao seu axioma central: mais produtividade e mais

consumo.’”

A globalizacdo sendo um processo simultaneamente social,
econdmico, politico e cultural mostra-se como um dos grandes
alavancadores da cultura de consumo, pois promove a circulacao
de produtos, imagens e idéias ao redor do mundo transformando o
mundo em uma espécie de supermercado global em que muitas
vezes as culturas locais sao solapadas acabando por uniformizar as

subjetividades em torno do consumo.

6.3) Comunicacao, Publicidade e Consumismo

Com a ampliacao do mercado de massas, a criagdo de novos
produtos e a disponibilidade dos produtos para uma ampla parcela
da sociedade, a publicidade surge com técnicas eficazes para
ofertar e vender estes produtos para o publico consumidor.

Mais do que informar os consumidores da existéncia dos

novos produtos a publicidade acabou por “educar” toda uma

“MANCEBO, Deise; OLIVEIRA, Dayse Marie; FONSECA, Jorge Guilherme Teixeira
da; SILVA, Luciana Vanzan da, Consumo e subjetividade: trajetorias teéricas -
Estud. psicol. (Natal) v.7 n.2 Natal jul.dez. 2002.
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geracdo de consumidores que aprenderam associar 0 consumo ao
lazer e ao prazer dando ao consumo novos significados aos atos de
adquirir e apropriar-se de mercadorias.

Com a forte concorréncia entre diversos produtos similares o
proximo passo foi a criagdo do Branding como fator de
identificacdo do produto e diferencial competitivo em relacao aos
demais concorrentes.

E no Branding, e sua filosofia de “produzir marcas, nio
produtos” e “vender emocdes, ndo produtos” que se encontra um
dos pontos chaves da cultura de consumo contemporanea.

Nota-se também que o Branding tornou-se um eficiente
modelo de gestdo e que sobrepujando a linha classica de
montagem, colocou o conceito acerca do produto, ou seja, sua
marca em um nivel de importancia que transcende ao produto

fisico.

6.4) Movimentos de Contestacao ao Consumismo

Contrapondo-se aos promotores da cultura de consumo
surgiram varios movimentos de contestacdo ao consumismo, como
os Adbusters , Culture Jammers , Centros de Midia Independente,

e grupos de ativistas, politicos ou nao, visando mobilizar a
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sociedade contra o poder excessivo exercido pelas grandes
corporagcbes, marcando o que Naomi Klein chama de o préoximo
grande movimento politico.

Estes grupos se caracterizam pela agilidade e versatilidade
de suas acles, usando acOes coordenadas e adaptando a estética
utilizada pela publicidade e propaganda, como as pecas gréficas,
os videos e os Sitios de internet, visando a criacédo e divulgacao de
anuncios e campanhas anticomerciais parodiando e ironizando os
anuncio e as logomarcas utilizados pelas grandes corporacdes.

Contudo, este novo modo de agir aparentemente da maior

abertura a Diluicdo praticada pela Industria Cultural.

6.5) Analise Geral e Cenarios Futuros

Pode se dizer que o consumo tornou-se um eficiente modo
de espelhar o modo de vida da sociedade/humanidade em seus
mais diversos periodos e tornou-se a forma pela qual esta passou
a assimilar sua propria cultura e externar seus valores.

Neste contexto temos que o0s estudos sobre consumo
permitem-nos tracar uma perspectiva sobre a sociedade no futuro
em todos 0s seus espectros, pois a tematica do consumo tangencia

varios aspectos da sociedade e acaba por ter desdobramentos em
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seus varios setores, sejam eles sociais, econdmicos, politicos,
histéricos, sociais, culturais ou de natureza psicolégica sobre as
subjetividades individuais e coletivas.

Levando-se em consideragcdo que vivemos um momento de
recrudescéncia da globalizacdo e do predominio cada vez mais
intensivo da tecnologia da informacdo nos varios ambitos sociais,
tracamos aqui alguns cenarios para o consumo em um futuro
proximo.

Segundo James Miller em seu “James Miller’s living systems

model”:

“No come¢o do século 21, uma nova cultura global
onipresente emergente ira se espalhar por todas as partes do
mundo e causara impacto em quase todas as comunidades”.
Alguns criticos dizem que a homogénea cultura global esta
emergindo baseada na cultura popular americana e de lingua
inglesa, outros dizem que, no entanto o Chinés ultrapassara
o0 Inglés e se tornara a lingua padrdo nos documentos da
Internet.

O crescimento da economia global e a expansdo da cultura
popular serdo facilitados pelo avanco das telecomunicacdes e

da tecnologia.””®

> James Miller’s living systems model, citado por B.E. Tonn, E. Ogle em "A vision
for communities in the 21st century: back to the future”.
ww.elsevier.com/locate/futures.



83

Dentro deste contexto, os entusiastas da globalizacdo dizem
que ela ira trazer inumeros beneficios e que a competitividade da
economia global ird beneficiar inUmeros consumidores ao redor do
mundo.

Os detratores da globalizacdo dirdo que os beneficios serdo
menores que 0s custos representados pelo processo e que a
globalizacdo até agora nao apresentou solucdes para problemas
como a miséria mundial, a escassez de agua potavel e os impactos
ambientais promovidos pela industrializacdo acelerada.

Igualmente ndo foram apresentadas propostas para resolver
os crescentes problemas resultantes dos impactos promovidos
pelas mudancas nos contratos de trabalho e emprego ao redor do
mundo e pelo enfraquecimento das pequenas industrias das
comunidades onde as corporacdes globais se instalam.

As corporacdes globais e a sofisticada tecnologia da
informacao podem satisfazer o que cada ser humana deseja
materialmente, mas ndo o que eles psicologicamente necessitam.

B.E. Tonn’® discute neste artigo que a globalizacdo pode

enfraguecer seriamente as comunidades e se continuar com seu

®B.E. Tonn, E. Ogle, A vision for communities in the 21st century: back to the
future. www.elsevier.com/locate/futures.
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crescimento ininterrupto nesta direcdo, ela resultara em um
mundo futuro caracterizado por consumidores que estarao fartos
de saber de que cada desejo seu sera satisfeito por um totalmente
eficiente, mas completamente impessoal sistema econdmico.

A sociedade futura sera marcada profundamente pela
acentuacdo da velocidade, da volatilidade e efemeridade de
produtos, modos, técnicas de producdo e também de idéias,
valores, ideologias, praticas e relacdes sociais, onde a aceleracao
tecnoldgica, a multiplicacdo das mercadorias, a fragmentacdo dos
mercados, dentre outras — radicalizam o raciocinio da "liberdade
no consumo” e destacam a existéncia de possibilidades de
escolhas por parte dos consumidores.

Esta velocidade presente na contemporaneidade, aliada a
necessidade do capitalismo em abrir novos mercados, faz com que
espacos até entdo resguardados como a educacdo e 0O corpo
tornem-se produtos a venda e com necessidades prementes de

atualizacdo e aperfeicoamento, como nos mostra Caiafa’”:

“O campo da producdo do conhecimento também ndo se

apresenta imune a esta dindmica. A leitura apressada do

T CAIAFA, J. Arte, técnica e poderes. In N. Villaca & F. Gées (Orgs.), Nas fronteiras
do contemporaneo. Rio de Janeiro: Mauad/FUJB. p. 196.
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dltimo lancamento, o imediatismo das pesquisas que se
sucedem, o aligeiramento dos cursos, a formacdo de mais
alunos em menos tempo, podem ser consideradas como
praticas que advém da légica consumista, reduzindo um
tempo de convivéncia, um campo coletivo de criacdo — com o
texto, o tema, os colegas e professores — necessario para que
o”circuito de ressonancias do pensamento possa se

instaurar*.

Até mesmo a nocao politica de cidadania estaria se

expandindo segundo Canclini’®:

"Ao incluir direitos de habitacdo, saude, educacdo e a

apropriacédo de outros bens em processos de consumo”.

Dentre as perspectivas futuras, dada a saturacdo e a

violéncia dos grandes centros urbanos, surge uma tendéncia forte

entre os setores médios e altos das sociedades em se deslocar dos

grandes centros urbanos para espacos onde as dimensdes urbana

e rural estdo razoavelmente entrelacadas:

8 CANCLINI,

N. G. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da

globalizacéo. (42 ed.). Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999.p. 14.
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“Num quadro em permanente mudanca, com transicdes de
uma paisagem rural para um contexto urbano e com
fortalecimento do mercado em detrimento do Estado, Este
estudo de caso pode ser relacionado com outras pesquisas
sobre a busca de "ambientes campestres" por setores médios
e altos das sociedades européias, ja que ha evidéncias de
fendmenos similares em curso ndo s6 na Holanda, mas
também em outros paises, como Franca, Alemanha, Suica e
Portugal. Dessa forma, é plausivel considerar a idéia de um
processo sociocultural mais abrangente levando em conta
obviamente as distintas configuracbes de cada caso |,
envolvendo especialmente grupos de classe média e alta que
vém se deslocando dos grandes centros urbanos para
espacos onde as dimensdes urbana e rural estdo
razoavelmente entrelacadas. Esse tipo de migracdo ¢é
acompanhado por um discurso ou um imaginario fortemente
marcado tanto pela critica a aspectos negativos da cidade,
como pela busca de maior contato com uma "natureza"
idealizada e, ademais, a existéncia de terrenos mais baratos
e a perspectiva de uma rapida valorizacdo imobiliaria podem
compensar o 6nus do deslocamento cotidiano para o trabalho
A mudanca de modo de vida tem em vista, sobretudo o lazer
e a recreacado, além de maior visibilidade e poder que esses
grupos adquirem no novo espaco, organizando-se de forma

comunitaria para a defesa de seus interesses’®”.

" Fragoli, Jr., Heitor. A dissolucéo e a reinvencéo do sentido de comunidade em
Beuningen, Holanda. Rev. bras. Ci. Soc. v.18 n.52 Sao Paulo jun. 2003.
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Por fim, em um mundo de incertezas, “em que tudo que é
solido desmancha no ar” e em que cada vez mais os cidadaos
comuns véem seus direitos serem tolhidos, novas formas de
resisténcia se configuram, aproveitando-se da globalizacdo, dos
avancos tecnologicos e das modernas formas de comunicacao para

compor um novo cenario de militancia anticorporacao.

Na tentativa de entender como as formas de resisténcia estdo se
constituindo neste mundo globalizado e sem fronteiras, como as
lutas, hoje, se apresentam ao mesmo tempo como econdmicas,
politicas e culturais, e como a comunicacdo participa deste
processo, € que nos detemos sob as alternativas, forcas criadoras
e desterritorializantes que formam a nova militancia.

Trabalhamos com hipotese de que o ativismo virtual, o resgate das
ruas como espaco de luta, a culture Jamming, 0s movimentos
anticorporativos e outros sdo exemplos de uma nova composicao

do cenario de militdncia e resisténcia.



88

7) CONCLUSOES E SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

7.1) CONCLUSOES

Desde o inicio da Renascenca, passando pela Revolucéo
Francesa, quando se bradou: “Liberdade, Igualdade e
Fraternidade”, até os dias atuais o homem busca uma nova
concepcdo de mundo, uma universalidade, algo que unisse as mais
diversas culturas. Aparentemente este objetivo s6 foi conseguido,
na Pdés-modernidade, onde “tudo que é sdlido se desmancha no
ar”, através da recrudescéncia da sociedade de consumo.

Auxiliado pela globalizacdo, pelos veiculos de comunicacdo e
pela publicidade, o consumismo tornou-se um modo dominante de
cultura, e como tal pode ser visto como uma chave para entender
a complexidade da sociedade contemporanea.

Porém em sua escalada universalizante, a cultura de
consumo sendo o principal mediador do espac¢o e do tempo livre,
acaba por solapar as subjetividades das comunidades por onde se
instala. Sendo que as formas de recreacdo, interacdo social,
modos de pensar e agir e até mesmo a subjetividade sé&o

determinadas e mediadas pelo consumo, pode se dizer que tudo
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na sociedade acaba virando produto, as ideologias, aspiracdes e
até mesmo as pessoas.

Estas, se reunem em confrarias de fumadores de charuto,
apreciadores de vinhos caros, conhecedores de musica erudita,
degustadores de pratos exoticos, colecionadores de arte,
portadores de perfuracées no corpo ou qualquer objeto ou idéia
que agregue um valor socioecondmico ou simbolo de status aquele
que o ostente, porém, sao incapazes de se reunirem em torno de
um objetivo comum que néo esteja ligado a valores pecuniarios e
objetos quantificaveis.

Se por um lado os individuos se véem cada vez mais
dominadas por uma ideologia de mercado que parece inibir
qualquer tipo de critica organizada, por outro lado, atentos ao
fendbmeno do consumo contemporaneo, e a influéncia exercida por
e através de seus agentes — representados pelas grandes
corporagfes — surgem o0s movimentos de contestacdo ao
consumismo que valendo-se de criatividade e ironia e utilizando-se
de tecnologia e das mesmas taticas das grandes corporacdes
visam, através de ataques diretos as grandes marcas, mobilizar a
sociedade contra o poder excessivo exercido pelo Branding.

Apesar de bem sucedidos, os movimentos anti-corporativos

contam com o perigo constante da diluicdo, porém esta diluicdo ao
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contrario de refrear os ativistas parece incita-los a se organizar
ainda mais e resgatar o sentido da vida neste lodo esmagador
onde soO floresce o absurdo.

Semeada esta terra esgotada de campos quase infecundos

resta regar esperar pela aurora e torcer para que elas florescam.

7.2 SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Diante dos dados apresentados, cabe dar continuacdo a
pesquisa com um enfoque mais detalhado nos movimentos de
contestacado ao consumismo e uma avaliacdo das acdes realizadas
por estes grupos, também seria relevante um estudo acerca da
formacédo das subjetividades individuais e coletivas no contexto do
consumismo e seus desdobramentos em outros contextos que nao

apenas o da sociedade ocidental.
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9) ANEXOS
Exemplos de pecas graficas e acOes realizadas pelos Culture

Jammers

AcoOes desenvolvidas

Ativistas alterando cartaz
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“Espaco liberado de publicidade”
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BLACKSPOT SNEAKER
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Anuncio denunciando o uso de trabalho semi-escravo pela NIKE
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DIE FOR
PHILIP MORRIS

SURGEON GEMERAL'S WARNING: SMOKING
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