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RESUMO

Esta dissertagdo tem como proposito buscar contribuicdes que alguns estudos
desenvolvidos sobre 0 consumo podem agregar para uma reflexdo em torno do
marketing. O ponto de partida para este trabalho foi a constatagao de que passamos
por um momento de transformagdo e revisao na produgdo académica sobre
marketing no Brasil e no mundo. Nesse sentido, fez-se, inicialmente, uma breve
retrospectiva sobre a evolugdo do marketing como disciplina. Em seguida, foram
analisados artigos publicados nos Encontros da Associagao dos Programas de Pos-
Graduagao em Administracdo — ENANPAD’s que se caracterizaram pela revisdo de
temas relacionados ao marketing, privilegiados por autores brasileiros dentro de um
determinado intervalo de tempo. No que se refere ao consumo, foi feito um resgate
tedrico procurando mostrar diversas perspectivas de exploracdo do tema, para, ao
final, colocar em destaque dois autores (Jean Baudrillard e Colin Campbell) cujas
obras selecionadas serviram de base para a proposi¢cao de formas diferenciadas de
reflexdo sobre o marketing em si, bem como no didlogo com outras areas de
conhecimento. Finalmente, chegou-se a constatagdo de que ainda ha muitas
fronteiras entre o marketing e consumo para serem exploradas, podendo trazer

proveitosos resultados para ambos.



ABSTRACT

This research deals with contributions of the subject consumption and in what the
subject can represent to the marketing. Having the subject as the starting point of the
transformation’s moment and revision to the Academic Marketing Production in Brazil
and in the world, we intend here to contribute to the studies of this moment. The
starting point is the rescue of the marketing theoretical, compound first of a short
rescue to the marketing histerical as a subject. Were occupied in to do a revision of
the publications of the marketing in a determinate period of time. After , they show
some works published on ENANPAD’S, that were occupied in to do were occupied
in to do a revision of the publications of the marketing in a determinate period of time.
After, is done a theoretical rescue of the consumption, showing several possibilities
and exploring the Theme. Finally, are showing two authors (Jean Baudrillard and
Colin Campbell) and their works were chosen, being the base for to find new forms of
dialogue among new areas of knowledge. At the end, realize that there are still many
frontiers between the marketing and the consumption to be explored, bringing benefit

results for both.
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1 INTRODUGAO

Clegg; Hardy (1998) classificam os estudos organizacionais como “conversagdes
progressivas, com vocabuldrios e termos gramaticais emergentes e com varios
graus de descontinuidade (...)” (p.30). De fato, se for considerada a diversidade de
interlocutores  (psicélogos, socidlogos, antropdlogos, filésofos, economistas,
contabilistas, etc.) que voltam sua atencdo para as organizagdes, € possivel

compreender as varias influéncias e alguns dentre os motivos da descontinuidade.

Essa faceta que marca os estudos organizacionais, e por assim dizer a construgao
do conhecimento na Administragao, pode ser vista de duas formas. Se por um lado,
o0 campo de estudos se torna mais rico e mais estimulante, por outro lado, acaba por
subsistir uma consideravel dificuldade em se alcancar seu crescimento cientifico,

justamente devido a essa multiplicidade de contribuigcdes.

No que se refere ao marketing, mais especificamente, Di Nallo (1999) observa que o
fato de ndo existir mais um ambiente estavel no qual o consumidor sera fiel a um
produto por toda a vida, faz com que seja necessario o surgimento de novas
ferramentas capazes de enfrentar os desafios impostos pelo mundo atual. Para ela,
a sociedade contemporanea forma um novo tipo de consumidor, tdo mais complexo,
do que o aporte tedrico e metodoldgico do marketing tradicional parece ter

dificuldade em nos fazer compreender.

Miranda; Arruda (2002) ao destacar que um dos pontos fracos do marketing é a falta
de uma revisdo e analise do corpo tedrico acumulado, empreendem uma
investigacao a respeito daquelas que seriam as principais escolas de pensamento
do marketing no século XX. Além disso, procuram apontar os principais pontos fortes
e fracos dessas mesmas escolas. Anunciam, também, que o surgimento de uma
nova escola de marketing no século XXI, devera ser marcado por uma abordagem
que se ocupe de um escopo muito mais abrangente do que as transagdes entre
vendedores e compradores. Uma proposta que contemple relagdes nas quais devem
ser inseridos aspectos emocionais, de experiéncia e que compreendam a dimensao

psicolégica do consumidor.



12

Casotti (1998) identifica um novo tipo de consumidor que nao se comporta de
maneira linear e regular ao longo do tempo, mas procura estar bem nos diversos e
distintos momentos, por meio de auto-imagens que o fagam sentir-se desejavel e
querido. Esse consumidor € moldado pelo consumo e pelas experiéncias que se lhe

derivam.

Para Machado (1999), no mundo contemporaneo, o individuo fixa modelos de
existéncia ja dados pela realidade, a fim de afastar-se das incertezas. Esse individuo
busca entdo “a adesdo a subjetividade serializada” (p.10), como uma forma de
defender-se das loucuras do mundo atual, organizando as mudangas que

acontecem de maneira acelerada.

A producao académica nacional no Ambito da Administragao parece estar sensivel a
tais transformacdes e a essas questdes. E o que se pode observar a partir de
algumas publicagdes do Encontro da Associagdo dos Programas de Pds-Graduagéo
em Administracdo — ENANPAD. No que diz respeito a este estudo, dar-se-a maior
destaque a area de marketing. E provavel, no entanto, que outras areas também

estejam repercutindo essas mudancas.

Atualmente, pelo menos dois autores brasileiros tém se destacado por discutir temas
relacionados ao marketing sob a perspectiva do consumo, utilizando-se de um
aporte tedrico e metodoldgico tipico da Antropologia. Sao eles: Everardo Rocha
(ROCHA, 1995a, 1995b, 2000, 2001, 2005; ROCHA; BARROS, 2004; ROCHA;
BARROS; PEREIRA, 2005a, 2005b) e Livia Barbosa (BARBOSA, 2003, 2004;
NEVES; GIGLIO, 2004).

Mas que contribuigbes pode o estudo do consumo apresentar a area de marketing?
E com o intuito de buscar resposta satisfatéria para esta pergunta e outras mais que,

possivelmente, surgirdo que esta dissertagdo se constroi.

O ponto de partida sera um breve resgate teodrico de temas afetos ao marketing e
uma retrospectiva histérica mostrando alguns trabalhos publicados nos ENANPAD'’s,
que se ocuparam de inventariar as publicacbes de marketing dentro de um

determinado intervalo de tempo. Em seguida, far-se-a um levantamento de estudos
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sobre o consumo procurando mostrar a diversidade de possibilidades de conciliagao
das duas areas de estudo para, ao final, ocupar-se de algumas obras escolhidas de
Jean Baudrillard e Colin Campbell com vistas a provocar o dialogo entre as duas

areas de interesse: o marketing e o consumo.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Proceder a um levantamento sobre o estagio atual em que se encontram a pesquisa
e a formulagéo tedrica sobre o marketing no Brasil para, ao final, verificar em que
medida reflexdes acerca do consumismo moderno e do consumo, apresentadas por
autores como Colin Campbell e Jean Baudrillard, respectivamente, podem apontar
diferentes caminhos e/ou agregar valor as reflexbes no campo do marketing

contemporaneo.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Proceder a um levantamento bibliografico sobre a area de marketing, através de
artigos publicados em anais do ENANPAD no periodo de 2001-2005, para avaliar o
estagio atual dos estudos no Brasil e verificar de que maneira o tema consumo tem

sido explorado;

- Desvendar aspectos dos estudos sobre o consumo que podem ser assimilados

pelo marketing a fim de agregar conhecimento tedrico e pratico.

- Resgatar o ponto de vista de Colin Campbell sobre a evolu¢do do comportamento
do consumidor e analisar como essa proposta pode contribuir para os estudos na

area de marketing;
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- Retomar algumas propostas de Jean Baudrillard com relagdo ao consumo e
demonstrar como ela pode incrementar as formulagdes na area de marketing;

- Apontar afinidades e divergéncias entre as propostas de Campbell e Baudrillard e
tecer consideracdes sobre suas aplicagdes no ambito dos estudos contemporaneos

de marketing;

1.2 Justificativa

Vieira (1999) considera o ENANPAD de 1998 um marco a partir do qual se
manifestou a preocupagao da academia brasileira, no &mbito da Administragdo, em
relacdo a produgdo do conhecimento e as questdes inerentes a pesquisa. Isso se
fez notar em alguns trabalhos (HOPPEN et. al, 1998; BERTERO; CALDAS; WOOD
JUNIOR, 1998; CARRIERI; LUZ, 1998) e também pelas mesas-redondas e painéis

apresentados nas areas de Recursos Humanos, Marketing e Organizagoes.

Essa preocupacao pode ser entendida como um reflexo de um movimento que vinha
ocorrendo (e que parece estar ainda em curso) em nivel mundial e que se
caracterizava por um processo de analise e revisdo da produgdao de conhecimento

em Administracéo.

Uma dentre as sub-areas do marketing (cujo foco é o estudo do comportamento dos
consumidores) parece acompanhar essa tendéncia de repensar e renovar 0 seu

arcabouco teorico e metodoldgico.

Casotti (1998, 1999), Nicolao (2002), Rossi e Hor-Meyll (2001) mostram que, no
ambito do comportamento do consumidor, boa parte das pesquisas tém sido
marcadas pela objetividade, racionalidade, nos moldes do positivismo que
influenciou, sobremaneira, todos os campos das ciéncias sociais no mundo
ocidental. Esses autores vao mais além ao afirmarem que, diante da realidade atual,
€ necessario que se abra espaco para novas formas e métodos de se pesquisar o

comportamento do consumidor.
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De acordo com o levantamento feito por Gomes Vieira et ali (2002), nos artigos
publicados no ENANPAD existe uma forte influéncia das ciéncias empirico-analiticas
sobre a area de marketing. Em decorréncia disso, eles apontam a necessidade de
um movimento de emancipagdo em direcdo a um projeto filoséfico distinto para o

marketing.

Na opinido de Gomes Vieira et ali (2002) esse movimento ja vem ocorrendo ha
alguns anos no ambito dos journals of marketing, consumer behavior, consumer
research e assim sucessivamente. Isso tende a produzir reflexos na produgao
académica brasileira como observaram Vieira (1998, 1999, 2000), Campomar
(2005), Faria (2004), Kovacs (2004), Perin (2000), Proenca; Lopes; Meucci (2005),
que procederam a revisdes das publicagdes académicas de marketing, cada um

deles de uma forma e com recortes temporais proprios.

Fato € que existe um esforco para se descobrir e explorar novas possibilidades
tedricas e metodoldgicas procurando estabelecer ligagbes do marketing com
diversas areas de conhecimento. Caminhando nessa direcdo, podem ser apontados
os trabalhos de Rocha et al. (1999), Jaime Junior (2000,2001), Bacha (2005), Bacha;
Strehlau (2005); Cerchiaro; Sauerbronn; Ayrosa (2004).

Esse movimento “revisionista” do marketing deve ser entendido ndao como um fato
isolado, mas como resultado das transformacdes precedentes, notadamente no

ambito econdmico e social.

Efetivamente, enquanto as coisas funcionavam ndo era necessario um
maior aprofundamento. Mas, a partir da crise econémica dos anos 70, os
problemas de um marketing ndo orientado para a compreensédo das
dindmicas socioeconémicas tornou-se mais urgente. Estes problemas
tornaram-se afinal sempre mais relevantes nos ultimos anos e isto, a nosso
ver, ndo tanto por causa de uma conjuntura econdmica nao particularmente
positiva, mas, sobretudo pela necessidade do marketing de adequar as
préprias estratégias a uma realidade que mudou. (DI NALLO, 1999, p.28)

Dessa maneira, entende-se que é necessario ampliar o esfor¢o de aproximagao de
outras areas de conhecimento que possam lancar olhares diferenciados sobre
objetos de interesse do marketing, tais como o mercado, o comportamento do

consumidor, o uso dos produtos, as relagdes entre empresas, seja de parceria ou de



16

concorréncia e assim por diante. Esses olhares renovados poderdo abrir outras

perspectivas para se pensar o marketing.

Diante de tudo isso, consideramos prioritario e urgente dedicar maior atengdo aos
estudos sobre o consumo. Afinal, alguns trabalhos ja vém sinalizando essa

necessidade imperiosa de unido entre as areas do marketing e do consumo.

O termo consumo ainda se encontra muito ligado a dimens&o da aquisigao - pelo
menos nos trabalhos de muitos autores brasileiros, voltados para o marketing.
Artigos apresentados no ENANPAD comprovam isso. Na maior parte dos casos em
que o consumo € apresentado como tema central, o foco recai sobre algum ato que
se concretiza quando o consumidor adquire um produto. Ou entdo, quando muito,

refere-se ao uso do produto até o seu fim.

Esta dissertacdo, por seu turno, pretende unir-se aqueles trabalhos que procuram
indicar outras possibilidades de se tratar o consumo no ambito do marketing e
procurar reunir contribuicbes de autores diversos para propor uma forma diferente de
se compreender a relagao entre o consumo e o marketing no Brasil. Afinal, um grupo
de autores brasileiros, tais como Pereira; Ayrosa; Ojima (2005), D’angelo (2003),
Pépece (2000), Slongo; Meira (1998), Scaraboto; Zilles; Rodriguez (2005), S3;
Zenaide (2004), ja tém apontado outras formas de compreender o fendmeno do

consumo, diferentes daquelas mais recorrentes no contexto do marketing classico.

Por fim, uma outra justificativa que se apresenta para a realizagao deste estudo esta
relacionada ao interesse de pesquisa ao qual esta subordinado, denominado
Marketing, Consumo e Subjetividade. Esse interesse de pesquisa, criado
recentemente, tem procurado se estruturar ocupando-se em estudar a relacéo entre
aqueles trés temas que o denominam. Desta forma, entende-se que é um passo
importante explorar algumas possibilidades de dar inicio a exploragao desses trés

temas.

Espera-se, portanto, que dimensdes como a simbdlica, sdcio-cultural, subjetiva,
sejam contempladas como fortes influenciadoras no cotidiano, tanto das tecnologias

de gestdo, como em toda dindmica da organizagao e das pessoas que nelas estao e
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na relacdo empresa/consumidores. Nossa expectativa € identificar caminhos
interessantes e enriquecedores, que possam ser trilhados para se pensar e refletir
de maneira diferente e mais compativel com a complexidade de nossa sociedade

sobre temas ja explorados ou ainda inexplorados.

1.3 Aspectos metodolégicos

A base desta dissertagdo € uma pesquisa bibliografica que, em geral, tem por
finalidade conhecer e analisar as contribuicbes existentes sobre um determinado
tema, assunto ou problema. Neste caso especifico, a questao central versa sobre

marketing e consumo.

Uma pesquisa bibliografica tem como objetivo compreender e/ou buscar explicagao
sobre um determinado problema com base em referéncias tedricas ja publicadas.
Esse tipo de pesquisa tanto pode ser realizada de maneira independente,
esgotando-se em si mesma, quanto pode ser parte de uma pesquisa descritiva ou

experimental.

Esta pesquisa teve como ponto de partida os artigos publicados nos anais do
ENANPAD, na area de marketing, durante o periodo de 2000 a 2005. A idéia foi
analisar a producdo desse intervalo de tempo com a intencdo de identificar
pressupostos tedricos comuns aos artigos. Com isso, seria possivel caracterizar as
concepgdes fundamentais que dao sustentacdo a produgdo académica nacional de
marketing. Que mudangas aconteceram e quais sao as fronteiras que demarcam
atualmente a area de estudo e atuagdo do marketing? Como o consumidor moderno
€ concebido/percebido? Como evoluiu a visao sobre o sistema mercadoldgico e sua
dinamica de funcionamento? Essas sao algumas dentre as perguntas que

inicialmente foram formuladas.

Alguns fatores dificultaram a realizagdo desta tarefa, tais como: o elevado numero de
artigos, a grande variedade de temas abordados, a falta de exatiddo sobre a

definicdo dos pressupostos tedricos, além da limitacdo do tempo.
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A partir do momento em que o contato com as publicagdes foi iniciado, descobriu-se
um conjunto de artigos que tratava de revisar a produgdo académica de marketing
do ENANPAD em periodos de tempo diferentes e segundo critérios distintos. Esses
artigos ressaltavam a importancia de se repensar as teorias de marketing bem como,
ter maior cuidado com os aspectos metodologicos. Em decorréncia disso, fez-se um
resgate desses artigos com o objetivo de reconstituir a revisdo tedrica que o

marketing tem sofrido no ambito da produ¢do académica.

Percebeu-se entdo a necessidade de se revisitar em alguns conceitos de marketing,
uma vez que em nenhum dos artigos citados se tratou dessa questdo, mesmo que
sinalizassem a necessidade de renovagao das bases tedricas do marketing. Optou-
se por resgatar alguns conceitos de alguns autores importantes para identificar suas
limitagbes e avaliar a possibilidade de introduzir a tematica do consumo. Percebeu-
se, entdo, que esse tema é abordado de maneira timida no cenario académico de

marketing.

Tendo em vista que apenas um pequeno conjunto de artigos dos ENANPAD’s fala
sobre o consumo, e como a intengao desta dissertagao é propor uma discussao que
aproxima o consumo do marketing, optou-se por construir um mosaico com a
diversidade de possibilidades para a jungado das duas areas. O critério adotado foi
observar que autores sao mais recorrentes nas citagdes dos artigos relacionados ao
consumo na sua dimensao simboalica e cultural. Ao final dessa selegéo, chegou-se a
um total de 07 obras, destacando-se a producao de dois autores brasileiros. Ainda
no intuito de agregar valor a discussdo do tema desejado, foram escolhidos dois

autores estrangeiros como referéncia: Colin Campbell e Jean Baudrillard.

A “Etica Romantica e o Espirito do Consumismo Moderno”, de Colin Campbell, foi
selecionada por conta da revisdo critica feita a respeito das correntes mais
conhecidas que tentam explicar o comportamento do consumidor e a exposi¢céo de
uma teoria original sobre isso, decorrente de um resgate historico feito para

encontrar a génese desse comportamento.
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O “Sistema dos Objetos” e “Sociedade de Consumo”, ambas de Jean Baudrillard,
foram escolhidas para complementar o referencial tedrico em fungcdo das
contribuigdes bastante peculiares que trazem sobre as relagbes entre objetos e

sujeitos, bem como da sociedade de consumo.

Feitos os recortes necessarios, buscou-se identificar possiveis contribuicbes que
esses autores poderiam oferecer para a reflexdo sobre a formulacdo de teorias e

para o desenvolvimento de pesquisas em marketing.
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2 A PERSPECTIVA DO MARKETING

2.1 Algumas consideragées acerca da trajetoria do marketing

De uma maneira geral, poucas informagdes se encontram nos livros de marketing
sobre um resgate histérico da trajetoria dessa disciplina. Em geral, a maior parte das
publicacbes na area sao de profissionais ocupados em dar respostas as demandas
do mercado. O que se observa nessas publicacdes refere-se a uma classificagao
recorrente que explica muito pouco. Na grande maioria dos livros de marketing, que
mencionam o processo histérico, as narrativas se enquadram numa descri¢ao
genérica, com poucas modificagdes, cujos periodos podem ser caracterizados da

seguinte maneira:

- Periodo da Producao (1920/1930): a tecnologia condiciona a oferta, a
reducdo dos custos na produgao é mais importante e a demanda por produtos
encontra-se em um patamar superior ao da oferta;

- Periodo de Vendas (1930/1950): nesse periodo, a situagao se inverte: a
oferta passa a ser superior a demanda. A venda ganha uma posicao de
importancia para a empresa. Acredita-se no papel decisivo da capacidade de
persuasdo na hora da venda. Subjacente a isso, existe a crenga de que seria
possivel manipular a vontade do consumidor por meio de uma boa persuasao.
Nesse sentido, passam-se a aprimorar as técnicas de venda;

- Periodo do Marketing (1950 em diante): os produtos devem agora ir ao
encontro das necessidades do consumidor, que passa a ser o centro da
pratica e do discurso da organizagao. Dentro das empresas acreditava-se que
as necessidades dos clientes seriam supridas por meio da oferta dos seus

produtos.

Essa periodizagcdo, muito recorrente, ndo leva em conta o desenvolvimento da
disciplina, mas sim os condicionantes socio-econdémicos gerais de cada periodo, em
especial, o papel desempenhado pelo marketing dentro da organizagdo. Por conta
disso, procurar-se-a avangar um pouco mais num resgate da trajetéria do marketing

enquanto disciplina académica.
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Segundo Di Nallo (1999), as primeiras reflexbes e o inicio de um pensamento
efetivamente voltado para o marketing podem ser encontrados no final do século
XIX, época em que além das questdes relacionadas com a produgdo e negociagéo
mercantil, apareciam problemas referentes a distribuicdo e modos de comercializar.

O mercado crescia em numeros de produtos e em consumo.

Durante a primeira etapa, o marketing sera delineado por uma tentativa de ordenar o
grupo de atividades e de processos que se ligam a relagdo entre mercado e
empresa, notadamente no tocante as questdes de venda, publicidade e distribuicio.
Esses primeiros 50 anos de vida do marketing foram marcados pela influéncia de

trés escolas, a saber:

- Commodity School: voltada para classificagdao dos produtos segundo suas
caracteristicas (com maior atengao para as fisicas) e como se comportam os
consumidores na compra,;

- Functional School: foco na fungdo comercial, a passagem de bens do
produtor para o consumidor, marketing entendido como instrumento “cognitivo
funcional as decisdes estratégicas da empresa’”;

- Institutional School. entende que a organizagédo esta ligada a uma ordem

coletiva, ndo sendo apenas um simples sujeito econémico;

O marketing nasce efetivamente como uma disciplina por volta dos anos 50, nos
EUA, desenvolvendo-se e afirmando-se com base num arcabougo tedrico oriundo da
economia. Mesmo que ao longo desse processo o marketing tenha adotado uma
postura de absorver as contribuicbes de areas distintas, tais como da psicologia e da
sociologia, essas contribuigdes foram perpassadas pelos pressupostos da economia

a respeito do homem, da sociedade e do mercado.

Segundo Di Nallo, “(...) a era do marketing moderno nasce quando algumas entre as
principais empresas dos Estados Unidos se direcionam para o mercado e para a

compreensao e a satisfacdo das necessidades do consumidor” (1999, p.37).

De fato, a partir do momento em que algumas empresas se voltam para questdes

referentes aos consumidores, o marketing passa a desenvolver pesquisas e
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trabalhos para entender o comportamento as necessidades e os desejos dos
consumidores. A crenga subjacente € a de que, uma vez conhecidos desejos e

necessidades, o esfor¢go de venda seria minimo e o retorno garantido.

E também a partir dos anos 50 que o marketing ganha espaco no contexto
organizacional e € reconhecido como uma area importante dentro das empresas.
Comega também a afirmar-se e requerer seu proprio lugar e area de abrangéncia. E
nessa fase que se estabelece a diferenga entre marketing e vendas, apds a
declaracédo de Peter Drucker de que o marketing é o “ponto de vista do cliente” (DI
NALLO, 1999).

Ocorre que atrelar sua funcdo central e o seu conceito ao conhecimento e
atendimento das necessidades do consumidor, deixa no marketing uma peculiar
caracteristica pratica. Isso o tem conduzido por um caminho em que se verifica um
cuidado menor com a precisdo e a coeréncia teorica, € uma maior atencdo voltada
para o desenvolvimento de técnicas e ferramentas capazes de fornecer melhores

resultados para operar no mercado.

Ao longo dos anos 60, 70 e inicio dos anos 80, o marketing ira se difundir
amplamente pelas organizagées dos EUA, para outros paises e também outras
areas, tais como a de servigos e a publica. A partir do momento em que o marketing
se impée como a fungdo central da empresa, requereu-se uma fundamentacao
l6gica capaz de justificar essa nova posigao: dar confianga e eficacia ao instrumental
utilizado, além de prover sistematizacdo e coeréncia a aplicacdo dos métodos e

principios. Nas palavras de Di Nallo (1999, p.28)

Efetivamente, enquanto as coisas funcionavam ndo era necessario um
maior aprofundamento. Mas, a partir da crise econdbmica dos anos 70, os
problemas de um marketing ndo orientado para a compreensdo das
dindmicas socioeconOmicas tornou-se mais urgente. Estes problemas
tornaram-se afinal sempre mais relevantes nos ultimos anos e isto, a nosso
ver, ndo tanto por causa de uma conjuntura econdmica ndo particularmente
positiva, mas sobretudo pela necessidade do marketing de adequar as
préprias estratégias e uma realidade que mudou.
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A partir desse ponto, teve inicio uma discussao que perdura até hoje acerca da
abrangéncia do marketing e sobre aquilo que o diferencia de outras disciplinas ou

ciéncias. Além da preocupacao em definir o cerne do seu conceito.

Os anos 80 trouxeram novos desafios: a ampliacdo dos mercados, da concorréncia
e alguns problemas referentes a esséncia do marketing que permaneciam sem
esclarecimento. A complexidade e imprevisibilidade dos mercados sédo crescentes e

0s consumidores cada vez mais exigentes.

Segundo Di Nallo (1999), as perspectivas que se apresentaram para solucionar

esses problemas podem ser divididas em quatro grupos. Séo elas:

1. O grupo dos defensores da manutengao do sistema classico de marketing,
utilizando-se de um conjunto de previsdes e estudos a respeito do cenario
econdmico e social, seria possivel encontrar o caminho para se realizar
pequenas adaptacdes que fossem necessarias, bem como fazer previsdes
seguras para um futuro a longo prazo;

2. A segunda corrente € composta por um grupo de técnicas e estratégias
julgadas vitoriosas que sao apresentadas em obras que encontraram grande
repercussao e que possuem duas caracteristicas em comum: pouca base
tedrica e apresentacao de casos de sucesso.

3. A terceira corrente guarda alguma similaridade com a anterior. A diferenca
estd em que esta corrente ira enfatizar mais a flexibilidade, a inovagéo, a
criatividade e a imaginagéo, e deixara de lado a possibilidade de se fazer
planos de longo prazo. Cabe entdo ao marketing adaptar-se as mudangas tao
logo, ou antes que acontegcam,;

4. A quarta e ultima corrente refere-se ao tratamento individualizado, também
conhecido por direct marketing. Procura-se estabelecer uma relagéo direta
com os clientes para além da compra, procurando construir um

relacionamento duradouro com eles.

Tomando-se como base essas quatro perspectivas que se apresentaram como
respostas aos desafios que estavam postos nos anos 80, pode-se notar mais um

periodo fortemente marcado pelo foco no carater pratico e nas estratégias



24

operativas. Sao deixados em segundo plano os problemas teéricos, dada a urgéncia
de se encontrar solugdes. Essa oportunidade foi bem explorada pelos consultores e

especialistas, notadamente os norte-americanos.

O final do século XX é marcado pelo avango do marketing individualizado,
notadamente nas grandes corporacdes, dado o forte aparato tecnolégico que tem
que ser empregado para implantagdo e operacionalizagdo deste sistema. Isso
permite criar maior interagdo com os clientes que poderao ter um canal direto para
comunicar reclamagodes, sugestdes, duvidas ou pedido de suporte (Di NALLO,
1999).

Os anos 90 irao se apresentar como um momento em que comega a se perceber a
necessidade de compreender que oOs objetos sao trocados no mercado, muito
menos por seu valor pecuniario e de utilidade do que pelo seu valor simbdlico, ou

seja, por aquilo que o produto significa ou pode significar para seu consumidor.

A partir desse periodo, entra-se numa fase nova em que ira existir uma maior
atengdo aos aspectos ligados aos valores simbdlicos que influenciam os
consumidores quando tomam suas decisées de compra. E o momento também em
gue uma nova abordagem comega a ser utilizada pelo marketing e cuja origem nao

esta na economia ou outra disciplina organizacional: é a abordagem semidtica.

A abordagem semi6tica vé o consumidor como alguém que se comunica por meio do
objeto em vez de ser simplesmente uma pessoa cheia de necessidades e desejos
que podem ser descobertos e satisfeitos pela empresa. O consumo passa a ser
visto, entdo, como algo cujo propdsito vai além de simplesmente mostrar status ou
adquirir mercadorias. Trata-se de uma forma de ratificar os valores pelos quais o
individuo se guia. Esse conceito se articula com um sistema de simbolos e signos
que é complexo, e em que os valores gerados podem estar no ambito dos

significados simbdlicos, nas linguagens, na cultura.

Di Nallo (1999) considera que a abordagem semidtica realca o dialogo entre
consumidor e objeto. Este ultimo entendido como um componente de um sistema de

comunicacgao, um sinal que possui um significado particular derivado das ligagdes
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existentes com outros componentes do sistema, cujo significado é superior aos

atributos do produto.

Os dois caminhos mais férteis que a abordagem semidtica pode proporcionar ao
marketing sdo: a) considerar o produto como componente de um sistema de
significagao e b) avaliar como preocupagdes principais do marketing as estruturas
gue governam a comunicagdo que se da pelo consumo (semanticas, sintaticas e

pragmaticas).

De uma maneira geral, e em especial aqui no Brasil, 0 marketing tem sido orientado
predominantemente para dar maior énfase a eficacia de suas agdes do que
compreender o contexto em que opera. Dito de outra forma, o marketing se
desenvolveu e se afirmou mantendo muito mais uma preocupacdo com sua
operacionalidade, sua aplicagao pratica do que com a fundamentagao tedrica com

que é construida a base da sua discussao.

No entanto, ha sinais na produgdo académica de marketing em ambito nacional,
especialmente no ENANPAD, de que essa énfase voltada para a aplicagao pratica
tem motivado publicagbes que buscam de alguma forma problematiza-la ou ao
menos questiona-la. Alguns trabalhos tém sido publicados no intuito de revisar a
producdo académica de marketing ou apontar algumas peculiaridades dessas
publicagdes em um determinado intervalo de tempo (VIEIRA, 1998, 2000; PERIN ET
AL., 2000; CAMPOMAR, 2005; REVILLION, 2001; PROENCA; LOPES; MEUCCI,
2005; KOVACS, 2004; FROEMMING ET AL., 2000; FARIAS, 2004; BOTELHO;
MACERA, 2001).

Segundo Vieira (1999), essa preocupagao pode ser entendida como um reflexo de
um movimento que vinha ocorrendo (e que parece estar ainda em curso) em nivel
mundial e que se caracterizava por um processo de analise e revisdo da producao

de conhecimento em marketing.

No contexto desse movimento alguns trabalhos (CERCHIARO; SAUERBRONN;
AYROSA, 2004; CASOTTI, 1998; D’ANGELO, 2003; ROCHA; BARROS; PEREIRA,
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2005b; PEPECE, 2000; SLONGO; MEIRA, 1998; SCARABOTO; ZILLES;
RODRIGUEZ, 2005; SA; ZENAIDE, 2004) tém apresentado novas perspectivas a
serem exploradas pelo marketing e também por suas sub-areas, como a de
comportamento do consumidor. Além disso, outros trabalhos (ROCHA et al., 1999;
JAIME JUNIOR, 2000; ROCHA, 1999; BACHA, 2005; BACHA; STREHLAU, 2005)
sugerem a aproximacgao de outras areas de conhecimento tais como a antropologia

e a semiadtica.

A posicao do marketing esta no limite entre os modelos rigidos da economia e a
interpretacao do cenario social (CAMPOMAR, 2005). Seu quadro de contribuigdes é
amplo e rico. No entanto, se esse quadro enseja uma oportunidade, concentra
também um risco: o da incoeréncia. Ou seja, a combinagdo do rigor das regras
matematicas e estatisticas com a flexibilidade e variabilidade das interpretacdes das

ciéncias sociais potencializam o risco de que o resultado seja comprometido.

Campomar (2005) chega a afirmar que estdo “construindo castelos de cristal em
alicerces de areia movedica” utilizando-se de técnicas sofisticadas sem a base

conceitual e fundamentos necessarios para efetuar pesquisa séria e cientifica.

Um desses problemas, segundo esse autor, seria a falta de distingdo que se faz
entre os estudos que podem ser definidos como Pesquisa de Marketing e aqueles
que podem ser definidos como Pesquisa em Marketing. A confusao no entendimento
e no uso da diferenca que ha entre esses dois tipos de pesquisas acaba por

provocar inconsisténcias tedrico-metodoldgicas.

A Pesquisa de Marketing estaria mais ocupada com a obtenc¢ao de informacgdes para
respaldar a tomada de decisbes de gestores em qualquer nivel. Pode ser entendida,
entdo, como uma ferramenta a disposicdo da area de Sistema de Informacdes de
Marketing. Um exemplo de Pesquisa de Marketing é a pesquisa de mercado, em
que se procura levantar informagdes sobre um grupo especifico de consumidores
localizados num determinado espago geografico (segundo definicdo da Associagao

Americana de Marketing).
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Por sua vez, a Pesquisa em Marketing pode ser entendida como aquela que se
ocupa das teorias, conceitos e modelos que consigam proporcionar representacoes
ou tornar explicavel uma dada realidade, de maneira que seja possivel,
posteriormente, transmitir e/ou ensinar a outras pessoas. Estd sempre ligada a uma
revisao bibliografica sobre o tema a ser pesquisado e, finda essa etapa, procede-se
ou nao, ao trabalho de campo. Procura-se, entao, verificar em que medida a pratica
pode ajustar-se a teoria ou se a pratica pode revelar novos modelos, conceitos ou

teorias.

Mattar (1993), por sua vez considera que no ambito do marketing existem duas
modalidades de pesquisa: as basicas e as aplicadas. As pesquisas basicas seriam
aquelas realizadas no universo da academia, que visam ao avango do conhecimento
cientifico do marketing enquanto um campo de estudos da administracdo e séo
realizadas por estudantes, pesquisadores e professores da area. Por outro lado,
existem as pesquisas aplicadas, cujo objetivo € prover informagdes e/ou solugdes
para atender demandas de mercado das empresas. Sao realizadas por profissionais
das mais diversas areas, como por exemplo, socidlogos, estatisticos, empresas de

consultoria, consultores e etc.

Deve-se reconhecer que historicamente o marketing tem dado mais atencédo a
eficacia das acdes do que a compreensao do contexto. O que pode ser creditado ao
seu nascimento vinculado a economia, a influéncia direta da administracao e as

pressdes de mercado.

Para que o marketing possa ser elevado a condigdo de ciéncia, o foco devera recair
sobre a compreensao do cenario social e econdmico no qual opera e a que se ligam
consumidores, empresas, mercado e sociedade. Enquanto sua meta ultima for o

lucro, o marketing sera considerado como disciplina empresarial.

Considerando-se os trabalhos apresentados no ENANPAD como indicativos da
producdo académica em ambito nacional, pode-se perceber que o enfoque do

marketing nas questdes praticas e de aplicagao tém sido mais frequente.
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Vieira (1998) buscou identificar, compilar e interpretar as referéncias bibliograficas
dos trabalhos publicados na area de marketing dos anais do ENANPAD no periodo
compreendido entre 1990 e 1997. Compreendendo um total de 159 trabalhos, foram
eleitas as seguintes variaveis de anadlise: a) ano de publicacdo; b) tematica
abordada; c) quantidade de autores por trabalho; d) vinculagdo académica dos
autores (a que programa de poés-graduacao estavam ligados); e€) quantidade de
citagcbes de referéncias bibliograficas por trabalho; f) quantidade de citagdes de
trabalhos que foram publicados em periddicos; g) quantidade de citagbes de
trabalhos publicados em periddicos estrangeiros; h) quantidade de citagbes de
trabalhos publicados em periddicos brasileiros; i) quantidade de citagdes de
trabalhos publicados na Revista de Administragao da Universidade de Sao Paulo; j)
quantidade de citacbes de trabalhos publicados na Revista de Administracdo de

Empresas da Fundagéo Getulio Vargas.

No tocante as tematicas exploradas pelos trabalhos foram apresentadas as
seguintes categorias: a) atacado e varejo; b) comportamento do consumidor; c)
comunicagdo e propaganda; d) definicdo de preco; e) distribuicdo e logistica; f)
estratégias de mercado; g) integragcao e comércio internacional; h) posicionamento e
marcas de produtos; i) qualidade e desenvolvimento de produtos; j) segmentagao e
nichos de mercado; |) servicos; m) aspectos multidisciplinares e pluralisticos de
marketing; n) sistemas de informacgéo e pesquisa; o) novos paradigmas e modelos
conceituais e tedricos e p) outros. Esse Ultimo corresponde a diversos temas
correlatos ao marketing tais como, marketing de defesa, de tecnologia, social,
automacgado bancaria e etc. E importante ressaltar que o autor desse levantamento

deixou de apontar qual foi o critério adotado para se chegar a essas categorias.

Essas tematicas, apresentadas em forma de ranking numa ordem decrescente em
relacdo a quantidade de trabalhos, podem ser listadas da seguinte forma, conforme

consta na tabela 1:
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TABELA 1
RANKING DAS TEMATICAS DO ENANPAD, PERIODO 1990-97
Tematica Trabalhos | %
Comportamento do consumidor 22 14
Servigos 22 14
Aspectos multidisciplinares e pluralisticos de marketing 17 11
Estratégias de mercado 16 10
Outros 15 9
Sistemas de informagéao e pesquisa 13 8
Novos paradigmas e modelos conceituais e tedricos 10 6
Comunicagéao e propaganda 9 6
Distribuigéo e logistica 7 4
Qualidade e desenvolvimento de produtos 7 4
Segmentagao e nichos de mercado 7 4
Atacado e varejo 4 3
Posicionamento e marcas de produtos 4 3
Definigdo de pregos 4 3
Integragao e comércio internacional 2 1
Total 159 100

Adaptado de Quadro 1 — Vieira (1999)

Nos dados apresentados na tabela 1, trés categorias de temas concentram a maior
parte dos estudos no intervalo de tempo pesquisado. S&o elas: comportamento do
consumidor, servigos, e aspectos pluralisticos e multidisciplinares de marketing. Os
trabalhos que apresentaram esta ultima tematica se ocuparam das contribuicdes que
outras areas podem agregar ao marketing, como por exemplo, a educagao, a
estatistica e a antropologia. Por outro lado, isso revela também que o marketing
encontra dificuldades em afirmar sua base conceitual propria no tocante a questao
epistemologica.

Para os fins aqui propostos, vale a pena destacar também a categoria de novos
paradigmas e modelos conceituais e tedricos. Os trabalhos ai enquadrados tém
como uma caracteristica comum a apresentacao de modelos diferenciados e novas
propostas de abordagem ao marketing tradicional. Importante lembrar que o autor do

levantamento n&o definiu o que significa a expressao marketing tradicional.

Os dados apresentados na tabela 1 permitem inferir que a produgao cientifica em
marketing vem procurando renovar-se a partir da proposicdo de novos modelos
conceituais e tedricos, bem como vem buscando as contribuicbes de outras areas do

conhecimento para os seus estudos a partir da década de 90, pelo menos no
contexto brasileiro.
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Considerando ainda essa proposta de revisdo, Vieira (1999) procura fazer um
mapeamento do que seriam, na perspectiva dos académicos brasileiros da area de
marketing, as tendéncias em pesquisa no ambito dessa area e de acgdes

empresariais em dois niveis (brasileiro e mundial).

O mapeamento foi realizado por meio da distribuicdo de questionario, via postal, e
foram investigadas quatro tendéncias: 1) pesquisas na area de marketing no Brasil;
2) estudos em nivel mundial; 3) a¢cées empresariais em nivel nacional e, 4) ac¢des

em nivel mundial.

Para cada uma dessas tendéncias foi estabelecido um sistema classificatorio
composto por 17 categorias, adotadas pelo Marketing Science Institute — MSI e em

conformidade com temas das mesas-redondas do ENANPAD de 1998.

Tabuladas as respostas, foram apontadas as seguintes conclusdes:

a) os estudos e pesquisas em nivel nacional que privilegiaram areas como o
comportamento do consumidor, banco de dados, atacado e varejo, indicam
que ha um interesse por questdes ligadas ao conhecimento do mercado, seu
desenvolvimento e organizagao de informagdes a seu respeito, considerando
variados enfoques (técnicas de vendas, lay-out de lojas, logistica, etc);

b) a escolha dessas areas como tendéncias guarda uma relagado clara com
aquilo que os académicos respondentes implementam em seus trabalhos
individuais, nas linhas de pesquisas dos programas aos quais estdo
vinculados e também em suas orientagdes de mestrado e doutorado;

c) as prioridades de pesquisa apontadas pelo MSI para o triénio 1998-2000,
exceto a experiéncia do consumidor, guardam uma relagao indireta com os
interesses de pesquisa escolhidos pelos académicos brasileiros. Isso pode
ser interpretado como um comportamento de independéncia dos
pesquisadores brasileiros, que parecem considerar o contexto empirico
empresarial nacional quando da elei¢ao de suas prioridades de pesquisa;

d) ndo obstante a autonomia de escolha e o possivel privilégio da realidade
nacional, no que concerne a eleicdo de prioridades de pesquisa, ha uma

divergéncia direta entre aquilo que os académicos avaliam como possiveis
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acdes empresarias de marketing no Brasil se comparado com suas opgdes
em relagdo as pesquisas. Observa-se que as tendéncias de pesquisa no
ambito do marketing em nivel nacional sdo diferentes das tendéncias de ac&o
empresarial, embora ambas as tendéncias tenham sido apontadas pelos
mesmos pesquisadores. Ou seja, pode-se inferir uma discrepancia em

relagdo a producao académica e a diregao para qual aponta o mercado.

Se confrontados os resultados encontrados nos trabalhos de Vieira (1998), que
procurou mapear as publicagcbes em marketing do ENANPAD de 1990 a 1997 com
outro estudo do mesmo autor (datado de 1999), que procurou mapear as tendéncias
de pesquisa e agdo empresarial no Brasil e no mundo, uma informagao interessante
parece emergir sob a perspectiva dos académicos brasileiros: dois temas
destacados no mapeamento das publicagées da area de marketing (quais sejam: os
aspectos multidisciplinares e pluralisticos do marketing e novos paradigmas e
modelos conceituais e tedricos) em conjunto somam aproximadamente 17% do
total. No entanto, quando os académicos brasileiros da area de marketing séo
convocados a opinar sobre as tendéncias de pesquisa na area de marketing do
Brasil esses mesmos dois temas estdo entre os mais esquecidos, como se observa

(em destaque) na tabela 2, extraida de Vieira (1999):

TABELA 2
PRIORIDADES ATUAIS DE ESTUDOS E PESQUISAS NA AREA DE MARKETING
EM NIiVEL DE BRASIL, CLASSIFICADAS EM UMA ORDEM DE 1° A 3° LUGAR,
SEGUNDO A PERCEPGAO DOS ACADEMICOS BRASILEIROS.

12 Tendéncia |22 Tendéncia | 3% Tendéncia | Soma das
Prioridades de Estudos e Pesquisas em Marketing Tendéncias
-BR

relativas a % % %

Comportamento do consumidor 17 3 16
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10 14
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Novos paradigmas e modelos conceituais e

e % 0 0 0 0 1 3 1 1
tedricos
Outras 0 0 1 3 1 3 2 2
TOTAL 29 29 29 87 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 1996-98, realizada junto aos docentes e pesquisadores da area de marketing dos cursos de pos-
graduacéo filiados a ANPAD.

(*) Grifo nosso.

Vale dizer que Vieira (1998; 1999) ndo nos oferece elementos para apontar o motivo

desses resultados distintos.

Caso seja considerado o sistema adotado por Vieira (1998), esta dissertagdo pode
ser classificada num contexto de revisdo e de aproximagao do marketing de outras
areas do conhecimento, aqui no caso, da antropologia e da sociologia. A pesquisa
de Vieira (1999) permite considerar que esta dissertagdo pode contribuir para sejam
repensadas as tendéncias de pesquisa em marketing no Brasil, levando-se em conta
que as publicacdes e o préoprio ENANPAD tém convocado a reflexao e revisdo. Além
disso, o presente estudo também podera contribuir para a exploragédo de aspectos
que ainda carecem de maior atencao tais como: a dimensao simbdlica do consumo e
do objeto, a dimensdo cultural de uma coletividade denominada sociedade de
consumo, o tratamento do consumo como algo que se estabelece para além da

relagdo de compra e venda, e assim por diante.

O artigo de Vieira, publicado em 2000 e considerado o final de uma trilogia, procurou
organizar um conjunto de informagdes sobre a pesquisa e o ensino de marketing em
nivel nacional. O autor apresentou o resultado de dois levantamentos: a) o perfil dos
académicos dos programas de pos-graduagdo em Administracdo vinculados a
ANPAD e b) a tematica de um total de 272 artigos da area de marketing, publicados
durante a década de 90 (seja nos anais do ENANPAD, na Revista de Administracao
da Universidade de Sao Paulo - RAUSP, ou na Revista de Administragdo de

Empresas da Fundacéo Getulio Vargas — RAE).

Naquela oportunidade, foram buscadas evidéncias de que aquilo que os
pesquisadores julgam ser adequado é um reflexo de sua pratica académica.
(VIEIRA, 2000). No que se refere aos artigos analisados, é possivel destacar alguns
dados apresentados. Existe pouca alteracado, para ndo dizer praticamente nenhuma,

em relagado ao levantamento feito por (VIEIRA, 1998), no tocante a tematica das
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publicagdes, mesmo com a insergao dos peridédicos RAE e RAUSP, conforme pode

ser observado na tabela 3:

TABELA 3
TEMATICA DOS ARTIGOS DE MARKETING PUBLICADOS NO BRASIL,
PERIODO 1990-1999

Periédicos Total
‘4 Anais
Tematica ENANPAD RA RAE
N % N % N % N %

Atacado e varejo 6 2,8 2 11,1 2 5,5 10 3,7
Comportamento do consumidor 43 19,7 6 33,3 2 55 51 18,8
Comunicagao e propaganda 11 5,0 1 5,6 4 11,1 16 5,9
Databasemarketing 1 0,5 0 0,0 4 11,1 5 1,8
Definicdo de preco 4 1,8 0 0,0 2 5,5 6 2,2
Distribuicdo e logistica 8 3,7 1 5,6 2 5,5 11 4,0
Estratégias de mercado 22 10,1 1 5,6 4 11,1 27 9,9
Integragdo e comércio Internacional 2 0,9 0 0,0 0 0,0 2 0,7
Posicionamento e marcas de produtos 7 3,2 0 0,0 0 0,0 7 2,6
Potencial e participagcdo de mercado 0 0,0 0 0,0 2 5,5 2 0,7
Qualid. e desenv. de produtos 7 3,2 1 5,6 2 5,5 10 3,7
Segmentacao e nichos de mercado 8 3,7 1 5,6 1 2,8 10 3,7
Servigos 24 11,0 1 5,6 3 8,3 28 10,3
Aspect. multidiscip. e plural. de 24 11,0 0 0,0 5 13,8 29 10,7
marketing

Ambientes e sistemas de marketing 1 0,5 0 0,0 1 2,8 2 0,7
Sistemas de informagé&o e pesquisa 13 6,0 3 16,6 0 0,0 16 5,9
Novos paradigmas, mode. conc. e 16 7,3 1 5,6 0 0,0 17 6,3
tedricos

QOutros 21 9,6 0 0,0 2 5,5 23 8,5
Total 218 100 18 100 36 100 272 100

Fonte: Pesquisa Bibliografica, Anais do ENANPAD, RA, RAE (1990-1999)

A respeito desta tabela Vieira (2000, p.6) diz que

E importante observar que varios estudos também foram publicados sobre
aspectos multidisciplinares e pluralisticos de marketing (10,7%). De certa
forma, tal volume de trabalhos implica na existéncia de um didlogo
constante do marketing com outras areas de conhecimento e, de alguma
maneira revela, também, uma certa dependéncia do conhecimento oriundo
de outras areas para a construcdo e consolidagdo de um estatuto tedrico
que lIhe seja particular.

Essa constatacdo indica que o marketing deve buscar maior aproximagdo com
outras areas do conhecimento, a fim de encontrar elementos que possam contribuir

para o estudo e pesquisa sobre os fenbmenos dos quais se ocupa.
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A Tabela 4, apresentada a seguir, apresenta um novo ranking das publicagdes do
ENANPAD, tomando por base as informacdes tabela 3 a fim de se formar uma base

de comparacao com a tabela 1.

TABELA 4

RANKING DAS TEMATICAS DO ENANPAD, PERIODO 1990-99
Tematica Trabalhos | %
Comportamento do consumidor 43 19,7
Aspectos multidisciplinares e pluralisticos de marketing 24 11,0
Servigos 24 11,0
Estratégias de mercado 22 10,1
Outros 21 9,6
Novos paradigmas e modelos conceituais e tedricos 16 7,3
Sistemas de informagéao e pesquisa 13 6,0
Comunicagéo e propaganda 11 5,0
Distribuigéo e logistica 8 3,7
Segmentacgao e nichos de mercado 8 3,7
Qualidade e desenvolvimento de produtos 7 3,2
Posicionamento e marcas de produtos 7 3,2
Atacado e varejo 6 2,8
Definigdo de pregos 4 1,8
Integracdo e comércio internacional 2 0,9
Total 272 100

Adaptado de Quadro 1 — Vieira (2000)

E preciso destacar, que além de serem contadas as publicacdes da RAE e da
RAUSP, aparecem nesse trabalho mais trés categorias que ndo constam em Vieira
(1998). Sao elas: database marketing, ambientes e sistemas de marketing e
potencial e participacdo de mercado. Entretanto, na tabela 4 acima, essas categorias
foram excluidas a fim melhorar a possibilidade de comparacao entre as tabelas 1 e
4.

Se comparados os resultados indicados nas tabelas 1 e 4, temos que o tema
intitulado “aspectos multidisciplinares e pluralisticos de marketing” passa a empatar
com o tépico denominado “servicos”. O tema chamado “novos paradigmas e
modelos conceituais e tedricos” sobe uma posicdo, passando a frente do quesito
“sistema de informacdo e pesquisa’. Dessa forma, nota-se que esses temas
anteriormente destacados continuam figurando entre os mais recorrentes nas
publicagdes do ENANPAD ao longo da década de 90.
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Vieira (2000) revela ainda que, para os académicos brasileiros (54%), a maior parte
dos estudos deve ser feita com um viéis pragmatico, com privilégio da pesquisa
aplicada em relagdo a basica. Segundo o autor, isso significa que a produgéo

académica esta mais voltada para o cotidiano empresarial brasileiro.

Sob a perspectiva da Teoria Critica, proposta por Jurgen Habermas, Gomes Vieira et
ali (2002) fazem uma investigacédo cujo foco é apresentar as principais influéncias
das pesquisas académicas na area de marketing, realizadas no Brasil. Os autores
analisaram todos os trabalhos de marketing publicados nos Anais dos ENANPAD’s,
durante os anos de 1997 e 2001.

Os pesquisadores elaboraram uma listagem completa das citagdes bibliograficas de
todos os artigos publicados no periodo escolhido. Essa relagdo (que ultrapassou a
marca de 4.000) foi posteriormente refinada, fazendo-se uma nova lista em que
figuravam apenas os autores citados mais de 10 vezes. Esses autores foram ent&do
divididos em dois outros agrupamentos, dentre os quais foram selecionados,
respectivamente, os cinco livros e os oito artigos mais citados. Também foi incluida
na relagao dos livros a obra nacional mais citada. Curiosamente ela nao figurava na

lista dos mais citados. O resultado desse trabalho é apresentado a seguir:

TABELA 5
LIVROS MAIS CITADOS EM MARKETING NOS ENANPAD’S 1997-2001

Autor / Livro — Internacional Frequéncia
KOTLER, P. Administracdo de Marketing: Analise , Planejamento, Implementagéo e 41
Controle. 5a ed. Sao Paulo: Atlas, 1998, 693p.
HAIR, et al. Multivariate Data Analysis with readings. New Jersey: Prentice Hall, 1995. 39
MALHOTRA, N. K. Marketing Research: An Applied Orientation, 4% ed. New Jersey : 37
Prentice Hall, Inc, 2000.
ENGEL, J. F., BLACKWELL, R. D., MINIARD, P. Consumer Behavior. Hindsale : The 34
Dryden Press, 1995.
CHURCHILL JR, G. A Marketing Research: Methodological Foundations. Dryden 23
Press, 1995.

Autor / Livro — Nacional Frequéncia

MATTAR, F. N. Pesquisa de Marketing. S&do Paulo, Atlas, 1994. 10

Fonte : Anais dos ENANPAD’s 1997-2001. / Adaptado de Tabela 1 — Gomes Vieira et al. (2002)

A respeito desse resultado, comentam os autores.

Percebe-se que entre os cinco livros mais citados, trés sdo de metodologia
e dois sdo de Marketing. Os trés livros de metodologia de pesquisa
cientifica, localizados entre os cinco, indicam que os artigos que se
utilizaram dessas referéncias, adotam uma perspectiva prescritiva e
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positivista, ou seja, de razdo instrumental, o que foi confirmado ao analisar
os artigos da ANPAD. Corroborando com a énfase cientifica e prescritiva da
grande maioria dos artigos publicados, os outros dois livros (entre os mais
citados) também se alinham com a razdo instrumental. Curiosamente, a
obra nacional mais citada € uma compilagdo de metodologias de pesquisa
cientifica. Vale salientar que os livros de Metodologia mais utilizados nos
trabalhos apresentam caracteristicas de padronizagdo e cartesianismo

exagerados. (GOMES VIEIRA ET AL, 2002, P.7).

Quanto aos artigos, os resultados encontrados foram os seguintes:

TABELA 6

ARTIGOS MAIS CITADOS EM MARKETING NOS ENANPAD’S 1997-2001

Autor / Artigo Frequéncia
OLIVER, R.L. A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction 10
Decisions. Journal of Marketing Research, v.17, p. 460-469, nov., 1980.
OLIVER, R.L. e DeSARBO, W.S. “Response Determinants In Satisfaction 9
Judgements”, Journal of Consumer Research, 14, March, pp. 495-507.
EVRARD, Y. A Satisfagao dos Consumidores: Situagdo das Pesquisas. Mimeo 9
PPGA/UFRGS, 1995.
ANDERSON, Eugene W., FORNELL, Claes & LEHMANN, Donald R. Customer 8

Satisfaction, market share and profitability: findings from Sweden. Journal of
Marketing. N° 58, vol. (3): 533-66,1994.

KOHLI, Ajay & Bernard J. Jaworski, Market Orientation: The Construct, Research 8
Propositions and Managerial Implications, Journal of Marketing. Vol. 54 (April), 1990.
NARVER, John C. & SLATER, Stanley F. The effect of a market orientation on 8
business profitability. Journal of Marketing, v.54, October 1990, p.20-35.

Autor / Artigo Frequéncia
ROSSI, C. A. V., SLONGO, L. A. Pesquisa de Satisfagao de Clientes: o Estado da 8

Arte e Proposicdo de um Método Brasileiro. Anais do 21° ENANPAD, Rio de Janeiro,
setembro/1997.

Fonte : Anais dos ENANPAD’s 1997-2001. / Adaptado de Tabela 2 — Gomes Vieira et al. (2002)

A respeito desse resultado, comentam os autores.

Pode-se observar que estas obras também adotam uma perspectiva
prescritiva e positivista, sendo assim, de razado instrumental. Uma visao
deterministica pode tornar mais rigido o processo de interpretacdo, sendo
possivel um resultado que nao traduza o real comportamento do fenémeno.
Uma abordagem probabilistica, por sua vez, propde uma apreciacdo mais
flexivel das evidéncias contrarias. E fundamental que o estudioso esteja
ciente de que o mundo possui relagdes tdo complexas e subjetivas que uma

abordagem estritamente deterministica pode ser inadequada (GOMES

VIEIRA ET AL, 2002, P.7).

Durante os anos de 2003, 2004 e 2005 nenhum artigo ocupou-se de revisar, sob
qualquer critério, os trabalhos publicados na area de Marketing do ENANPAD. Vale
lembrar que no ano de 2005 foram criadas novas divisées académicas subdivididas
em areas tematicas. No caso do marketing, as sub-areas sao: a) teorias, modelos e

metodologias em marketing; b) comportamento, dimensionamento e previsdo de
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mercado e c) atividades, aplicagcdes e técnicas de marketing. Essa divisdo por si s6
contribui para o entendimento do marketing, seja como uma disciplina de carater

académico, seja como uma ferramenta gerencial.

O trabalho de Révillion (2001) procura fazer uma andlise do uso de pesquisa
exploratéria nos artigos publicados no ENANPAD entre os anos de 1991 a 2000 e
apresenta dois tipos de enfoque na pesquisa exploratoria: objetivista e subjetivista.
O primeiro enfoque teria como exemplo os estudos de casos e os grupos focais. Ja o
segundo enfoque, subijetivista, teria como exemplo a etnografia e a fenomenologia,
que, segundo a autora, ainda sao incipientes no marketing, mas podem ser
caminhos promissores no futuro. Nesses termos, a maior parte dos trabalhos
publicados na area de marketing do ENANPAD tem enfoque objetivista, razdo pela

qual Révillion da prioridade a essa perspectiva.

A autora faz uma revisdo dos principais exemplos de pesquisa exploratéria e depois
apresenta os resultados do seu levantamento. Uma das constatacbes é a forte
presenca de pesquisas exploratorias, totalizando 68,42% dentre os 247 trabalhos
analisados. Révillion observa que embora a pesquisa exploratoria seja uma das mais
utilizadas nos trabalhos publicados no ENANPAD, seu uso se restringe a condigao
de ponto de partida para um estudo quantitativo. O elemento chave que impulsiona o

uso desse tipo de pesquisa é a aproximacao do pesquisador ao tema pesquisado.

Perin et al. (2000) procuram analisar artigos que utilizaram a pesquisa do tipo survey
publicados ao longo da década de 90 na area de marketing do ENANPAD. O
procedimento metodoldgico adotado foi a desk research, tendo sido avaliados 108
artigos. Fez-se uma verificagdo das caracteristicas metodologicas elementares de

investigacées empiricas, no intuito de avaliar a qualidade cientifica do trabalho.

Os autores elegeram um conjunto de 07 variaveis para avaliar os artigos
selecionados:
a) natureza da pesquisa: classificar se a pesquisa era exploratoria, descritiva

ou causal;
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b) embasamento conceitual: de que forma foram tratadas as teorias de base
da pesquisa, a justificativa e relevancia do trabalho para a area. Verificou-se
também a presenca dos objetivos e das hipdteses;

c) desenho da pesquisa: modelo de pesquisa, tipo de estudo, se na
pesquisa foi adotado mais de um tipo de método, se tanto as variaveis quanto
os procedimentos metodologicos foram descritos;

d) instrumentos de medidas e coletas de dados: tipo de instrumento de
coleta de dados utilizado, o tipo de dado coletado, se houve amostragem e de
que tipo era, se esse instrumento foi criado a partir de etapa exploratéria
prévia, se houve validagao do conteudo do instrumento, se houve verificagao
do viés dos nao respondentes e se a amostra foi caracterizada;

e) medida de confiabilidade e validade dos constructos: identificar se
houve verificagao da confiabilidade e validade dos constructos;

f) tipo de anadlise de dados: freqléncia dos varios tipos de analise de dados
nos artigos;

g) forma de apresentacdao dos resultados: como os resultados foram
apresentados e se foram feitas sugestdes para pesquisas futuras. Observou-
se a existéncia da indicagao de que os resultados apresentados se aplicariam
a outros trabalhos em outros contextos e se havia alguma consisténcia entre

as hipoteses e os resultados alcangados.

Dentre os resultados apresentados pela analise dessas variaveis destacam-se:
- dos 108 trabalhos selecionados para analise, 61,11%, ou seja, 66 trabalhos,
se apresentaram como de natureza descritiva;
- 45 (41,67%) trabalhos ndo apresentaram uma teoria de base; 56 (51,85%)
trabalhos o fizeram superficialmente e apenas 7 (6,48%) apresentaram de
maneira aprofundada;
- apenas 01 trabalho utilizou uma abordagem multi-método para analisar o
objeto em estudo;
- 70 trabalhos (64,81%) nao apresentaram uma descricdo das variaveis
utilizadas e nem a forma de mensuragcéo das mesmas;
- trés modalidades de questionario foram as mais utilizadas: aplicado
(entrevista) em 42 trabalhos (38,89%); por correio em 29 trabalhos (26,85%) e

entregue e posteriormente recolhido em 11 trabalhos (10,19%);
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- dos 65 trabalhos em que era aplicavel o teste de viéis dos respondentes, em

apenas 7 realizaram esse teste;

Perin et al (2000) fizeram também um cruzamento de variaveis a fim de aprofundar o
panorama encontrado sobre as publicacbes de marketing do ENANPAD nos anos
90. Ao final, os autores revelam que é questionavel a qualidade das pesquisas do
tipo survey, dado que os autores dos trabalhos publicados n&o demonstraram muita
preocupagdo com os aspectos metodologicos. Esse baixo nivel de preocupagao
poderia ser atribuido a trés fatores: limite de paginas que € imposto aos trabalhos
(15 paginas), dificuldade em sintetizar as informagdes ou talvez pelo compromisso
com os resultados praticos, o que distancia o trabalho da preocupag¢do com o rigor

metodoldgico.

Comparando-se os 108 artigos avaliados por Perin et al. (2000) com o numero total
de trabalhos publicados na década de 90 na area de marketing do ENANPAD (272),
analisados por Vieira (2000), pode-se estimar que, aproximadamente 39,70% dos
trabalhos publicados nesse mesmo periodo, utilizaram pesquisa survey.
Considerando que esse tipo de pesquisa € eminentemente quantitativa, aplicada e
baseia-a no uso de questdes fechadas, pode-se inferir que esses trabalhos tém um

carater pragmatico.

Ainda no tocante as revisdes de artigos, Proenca; Lopes; Meucci (2005) fazem uma
revisdo das publicagbes do | Encontro de Marketing da Associagdo Nacional dos
Programas de Pds-Graduagdo em Administragdo — EMA. A intencédo do trabalho é
confrontar o discurso académico com a producao cientifica, a fim de evidenciar o

estagio em que se encontra a produgcao de marketing brasileira.

Uma questdo inicial apontada por Proenga; Lopes; Meucci (2005) é a falta de
convergéncia quanto a definicdo de marketing. Tradicionalmente diz-se que o foco é
a transacgao entre dois elementos, no qual um esta interessado no que o outro tem a
oferecer. A troca acontece por meio de um pagamento em favor de um e o
recebimento de um bem ou servigo pelo outro. Esse conceito, no entanto, pode ser
ampliado a todo tipo de organizagdo, relativizando-se a presenga do dinheiro

enquanto elemento de troca. Dessa forma, igrejas, bibliotecas, hospitais e museus



40

também poderiam ser enquadrados. Os autores optaram por adotar o conceito de
marketing de Philip Kotler e Sidney Levy, segundo o qual o objeto principal de
estudo € a relagéo entre a organizagdo e o ambiente, ainda que n&o haja produtos e

clientes nessa relagao.

Uma questdo que se coloca € a necessidade de uma teoria para o marketing,
levando-se em conta que, embora muito ja se tenha produzido, a maior parte delas
caiu no esquecimento. Uma teoria existe para direcionar os estudos, definindo
hipéteses, explicando eventos, articulando conceitos, dando as diretrizes para a
escolha da metodologia. Assim, € necessario que o marketing tenha um corpus

tedrico, tendo em vista a fragilidade das (supostas) teorias.

Os autores de marketing, entretanto, preferem relatar casos, descrever o
que aconteceu. Falta desenhar um quadro de analise, articular
relacionamento entre os conceitos para possibilitar o desenvolvimento de
proposi¢oes. Hipoteses. Porém, a comunidade prefere adotar supostas
teorias, normativas, que seriam mais especulagbes. Abusam de
generalizagdes empiricas. Estas constatagbes sao percebidas na
dificuldade de se reproduzir um modelo ou uma teoria. Como veremos
adiante, analisando o perfil das amostras e metodologias adotadas no
Encontro de Marketing da ANPAD, as escolhas sao guiadas pelo interesse
do pesquisador e a representatividade da amostra raramente nao pode ser

contestada (PROENCA; LOPES; MEUCCI, 2005, P. 4).

Com base no pensamento de Karl Popper de que o método hipotético-dedutivo é o
mais adequado para se fazer ciéncia. Defendem esses autores o caminho tradicional
de ciéncia: partir do universal para o especifico, construcdo de hipoteses com
posterior deducéo das suas consequéncias, bem como verificar a veracidade dessas
hipéteses. Tudo aquilo que escapa a possibilidade de comprovagao empirica deve
ser descartado. A escolha da teoria sera feita com base na capacidade que essa
tem de explicar o maior numero de fenbmenos possiveis, sendo validada apds

passar pelo crivo de rigidos testes.

Proenca; Lopes; Meucci (2005) argumentam que o marketing deve buscar teoria (ou
teorias) com essas caracteristicas, a fim de tornar mais homogéneo o campo de
estudos, e conferir maior consisténcia que poderia eleva-lo a condicdo de ciéncia. A

partir dai, esses autores fazem uma analise comparativa entre o discurso e a
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producao académica no | EMA. Segundo eles, ha duas diferentes correntes

filosoficas utilizadas em larga escala no marketing: o positivismo e a fenomenologia.

QUADRO 1
DIFERENGAS ENTRE A CORRENTE POSITIVISTA E A FENOMENOLOGICA

POSITIVISMO FENOMENOLOGIA
Mundo existe externamente ao observador Mundo é construido socialmente
Busca leis universais Busca os significados dados pelas pessoas
O pesquisador deve afastar-se da realidade O pesquisador interage com a realidade
observada observada

A observacgao da realidade deve ser feita com

o - o Recusa o uso de métodos objetivos
base em critérios e métodos objetivos

Sua principal marca é a objetividade Considera impossivel a objetividade
N&o legitima aquilo que ndo pode ser Legitima aquilo que ndo pode ser empiricamente
comprovado empiricamente atestado
Predominio da abordagem quantitativa Predominio da abordagem qualitativa

Adaptado de Proenga; Lopes; Meucci (2005)

Se por um lado Proencga; Lopes; Meucci (2005) defendem a construgdo de um corpo
tedrico nos moldes de Popper, eles mesmos constataram que isto ndo reflete uma
realidade nacional onde alguns trabalhos podem ser considerados mais como
retratos de realidades locais. Ou seja, ainda que se defenda um marketing
construido com base nos critérios de uma abordagem positivista, a producgéo
cientifica se mostra falha no cumprimento de alguns pressupostos dessa
abordagem, como por exemplo, o distanciamento da realidade e a busca das leis

universais.

Todos os trabalhos até aqui apresentados evidenciam que o marketing ainda carece
de mais contribuicdes e fundamentacdo de carater tedrico. Nesse sentido parece
haver ainda muito espaco para novas propostas tedricas e novos conceitos, que

venham abrir novas searas de pesquisa e metodologias.

Ao se considerarem as revisdes feitas, percebe-se, curiosamente, que os estudos
sobre o consumo ainda sdo pouco explorados no ambito do marketing. Quando isso
ocorre, o sentido adotado predominantemente ainda € aquele ligado a um evento
circunscrito ao momento da compra, mais especificamente ao ato da compra. Nos
trabalhos aqui apresentados, 0 consumo nao aparece em nenhum momento como

um tema de pesquisa em marketing, ou mesmo como uma tendéncia de pesquisa.
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Segundo Rocha (2002), fatores como acirrada competitividade, globalizagao,
complexidade, velocidade, instabilidade, inovagao constante, enquanto elementos
relevantes para se entender a realidade, s6 entraram em pauta recentemente
porque até entdo a realidade era entendida como a busca de estabilidade,
segurancga, simplicidade e poucas mudancas. Os estudos procuravam a equagao
otima para os resultados que se operavam nesse contexto inerte. E essas solucdes
distanciam-se dos interesses das ciéncias sociais e também dos estudos sobre o

consumo.

Jaime Junior (2001) esclarece que o consumo ndo pode ser observado apenas de
um ponto de vista meramente econdmico, ou seja, enfocando-se somente questbes
referentes as transformacgdes na estrutura de producdo e seus reflexos em termos
de distribuicdo de renda. Ao se estudar o consumo, devem ser levadas em
consideragao suas condicionantes sociais e culturais. No proprio ENANPAD ja é
possivel encontrar alguns trabalhos que se péem a explorar 0 consumo para além
da interpretagdo deste enquanto ato de compra, mesmo que essa abordagem ainda
parece exerca pouca influéncia na produgcao académica no ambito do Marketing,
veiculada através do ENANPAD, como se pode observar nas tabelas 7 e 8 a seguir,

fruto de levantamento que fizemos compreendendo o periodo de 2000 a 2005:

TABELA 7
QUANTIDADE DE ARTIGOS EM QUE A PALAVRA CONSUMO E CITADA.
Ano Artigos Artigos em que a palavra consumo | % em relagao aos
Publicados é citada artigos publicados
2000 43 24 17,92
2001 40 34 85,00
2002 51 34 66,70
2003 51 39 76,50
2004 60 36 60,00
2005 76 55 72,40
Total 321 222 69,20

Vale destacar que o simples fato de a palavra consumo ser citada no texto nao
significa que esta seja uma tematica central no texto. Em decorréncia disso, fez-se
necessario refinar a busca mediante a separagdo dos artigos nos quais o termo

consumo aparece no resumo do trabalho e/ou nas palavras-chave. Afinal, parece
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razoavel supor que O resumo procura colocar em destaque os pontos mais
importantes, permitindo ao leitor, em poucas palavras, ter uma visao geral daquilo de

que se ocupa o artigo.

TABELA 8
ARTIGOS EM QUE A PALAVRA CONSUMO E CITADA NO RESUMO

5 = -
Ano Artigos Publicados | Quantidade de artigos o @i r:lsgﬁza::j%ssartlgos
2000 43 04 9,3
2001 40 03 7,5
2002 51 10 19,6
2003 51 11 21,6
2004 60 05 8,3
2005 76 14 18,4
Total 321 47 14,6

Um segundo refinamento da busca ocorreu mediante a selegédo de artigos em que o
consumo hao so € um tema central como também procura colocar em destaque seu
carater nao meramente econbémico e que ndo estavam fundamentadas
exclusivamente em metodologias quantitativas. Foram encontrados, entdao 04
trabalhos: Pereira; Ayrosa; Ojima (2005), D’Angelo (2003); Scaraboto; Zilles;
Rodriguez (2005); Sa; Zenaide (2004).

Pereira; Ayrosa; Ojima (2005) pesquisaram um grupo de 10 homossexuais utilizando
uma metodologia qualitativa com o objetivo de identificar como este publico atrela o
consumo as diversas etapas de construgdo da identidade homossexual. Os
resultados revelaram que ha uma grande interagédo entre os entrevistados, produtos
e marcas ao longo do processo de construcdo de sua identidade. O publico
pesquisado utiliza os produtos e marcas inicialmente como estratégia de negacgéao da
identidade, em seguida como camuflagem e, por fim, como afirmag¢ao dessa mesma
identidade.

Sa; Zenaide (2004) apresentam o consumo como cerne do dinamismo social
contemporaneo e consideram o0s seguintes aspectos inerentes ao consumo no
século XXI: a primazia pela velocidade, o tempo como variavel de primeira
importancia ao consumir, a disponibilidade de servigcos instantaneos, as compras on

line, os centros de consumo de destaque nos centros urbanos. Tempo e espaco sdo
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conceitos que tém passado por adaptagdes para acomodar o consumo da melhor
maneira, de modo que, este acabe ampliando sua centralidade no interesse
individual e na atividade social contemporanea. Sao postos em relevo aspectos
homogeneizantes da sociedade de consumo que conduzem as pessoas a uma
degradacgado da vida por impregna-las da necessidade de consumo por meio da

industria cultural.

D’Angelo (2003) afirma que o consumo no século XX tornou-se a forma pela qual a
sociedade ocidental assimila a cultura. Mas cultura e consumo sao temas que nao
tém a devida atencdo no ensino e pesquisa de Marketing e Comportamento do
Consumidor. O autor se apdia na definicdo de consumo de McCracken (2003) e
apresenta um caminho para entender a sociedade de consumo e a emergéncia de
uma cultura de consumo. Ele defende a necessidade de trazer o ensino e a
pesquisa de cultura e consumo para a Administracdo, Marketing e para a Economia.
De fato, o consumo parece ser um tema de pouca repercussdo no meio académico,

mais especificamente no ambito da Administragao.

Scaraboto; Zilles; Rodriguez (2005) apresentam o consumo como um fendmeno cuja
esséncia € cultural. Eles destacam que ha uma complexidade inerente a
compreensao da maneira como se constréi e elabora o universo simbdlico dos
consumidores. O objetivo do trabalho é formar relagbes entre materialismo e
consumo de luxo, bem como discorrer sobre o consumo, dando destaque ao seu
aspecto cultural. Evidencia-se o potencial de os bens tracarem as fronteiras que
estabelecem classificagdes e diferenciagdes entre grupos de individuos, bem como a
capacidade de os objetos expressarem simbolos de status e prestigio social. Como
referéncia utiliza-se o sistema de significacdo que é peculiar a determinadas

categorias de produtos e o comportamento dos individuos que os consomem.

Esses quatro artigos, ora apresentados, tocam um dos objetivos que esta
dissertacao pretende atingir, qual seja: demonstrar que o consumo apresenta varias
facetas, que podem ser devidamente exploradas pelo marketing a fim de acumular

conhecimento teorico e pratico.
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Na proxima secao deste estudo, essas questdes serdao mais bem exploradas. Para o
momento, vale reiterar que € necessario avancar em busca de novas possibilidades
tedricas para o marketing; a pesquisa aplicada ndo pode ser considerada como o
meio predominante para construgdo do conhecimento em marketing; a produgao
académica nacional passa por um periodo de revisao; novos lagos entre o marketing

e outras areas de conhecimento e disciplinas devem ser construidos.

2.2 Revisitando alguns conceitos de marketing

Diversas teorias repercutiram no ambito do marketing e varios conceitos também ja
ecoaram. Para complementar a retrospectiva tracada até aqui, retomaremos trés
definicbes utilizadas por autores recorrentes no universo das escolas de

administracao do Brasil, quais sejam: Kotler, Las Casas e Richers.

Segundo Kotler (2000, p.30), o marketing deve ser entendido sob dois aspectos: um
social e um gerencial. Considerando o primeiro, a definicdo de marketing seria “um
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagcéo de produtos e

servigcos de valor com os outros”.

A dimensao gerencial, entdo deve ser considerada como a administragao de acdes
para que se alcance a satisfacdo de metas individuais e da organizagdo. As agdes
sdo “planejar e executar a concepgéo, a determinagdo do preg¢o, a promogao e a
distribuicdo de idéias, bens e servigos” (KOTLER, 2000, p.30).

E recorrente associar o marketing exclusivamente as vendas. Essa perspectiva, no
entanto, € limitada e Kotler recorre a uma explicacdo dada por Peter Drucker
segundo a qual o objetivo do marketing é transformar a venda em um elemento
supérfluo. Segundo Drucker, isso seria alcangado por meio de um conhecimento
acurado do consumidor, fazendo com que os produtos a serem langados estejam de
tal forma adequados que bastara apenas oferta-los para que se vendam por si

mesmos. Dessa maneira, 0 marketing tornaria a venda algo secundario.
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Para Las Casas (1997, p.26)

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados
objetivos de empresas e individuos e considerando sempre o meio ambiente
de atuacdo e o impacto que essas relagcbes causam no bem estar da
sociedade.

Ao se referir a “todas as atividades concernentes as relagbes de troca”, o autor
esclarece que se deve entender toda e qualquer atividade que envolva um objeto a
ser permutado para se alcancar a satisfacdo de quem o esta adquirindo. Também
sdo destacadas algumas condi¢gbes para que ocorra uma troca: a) existéncia de
pessoas que queiram negociar; b) beneficios percebidos pelos dois lados; e, ¢) uma
parte deve possuir o dinheiro e a outra o produto. E essencial ainda a disponibilidade

de espaco para a realizacao da troca.

As relagdes de trocas serdao orientadas para que se alcance a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores. O objetivo primeiro destas relacdes é
alcancgar a satisfacdo do consumidor. Mas, além deste, outros objetivos existem, tais
como: conquistar maiores fatias do mercado, construir algum tipo de imagem e,
claro, obter lucro. O cenario € o meio ambiente no qual a empresa atua, e suas
variaveis, levando-se em conta os impactos no bem-estar da sociedade.
Notadamente, Las Casas (1997) quer chamar atengdo para o carater ético que
devem assumir as agdes de marketing, pois considera que é responsabilidade da
empresa zelar por este bem-estar ao implementar suas agbes e nao visar

simplesmente ao lucro.

De acordo com Richers (1981, p.18) marketing sdo “as atividades sistematicas de
uma organizagcdo humana, direcionadas a busca e realizagao de trocas para com o
seu meio ambiente, visando beneficios especificos”. Trata-se de uma definicao de
marketing sistémica por considerar a permanente necessidade de unir racionalmente
os elementos integrantes da execug¢ao de um plano de marketing. A abordagem é
voltada para a empresa e, sobretudo, para quem tem a atribuicdo de gerenciar
recursos escassos, tendo em vista objetivos tragcados a priori e um cenario de

atuacado em constante mutagao.
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Esses trés autores evidenciam a troca como um fator importante. Vale entao
questionar: sera que o consumidor troca apenas o dinheiro pela mercadoria? Ou o
produto € apenas um meio para se trocar algo que lhe seja mais significativo?
Considerando-se o contexto atual em que o carater simbdlico das coisas e das
relacbes ganha cada vez mais importancia, que impressdes ficam para o consumidor

dessa troca?

Pode-se imaginar o consumo como uma instancia em que se operam as trocas
fisicas e simbolicas entre consumidores, empresas e objetos, e como tal deve

receber especial atengdo do marketing como sera visto a seguir.
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3 A PERSPECTIVA DO CONSUMO

3.1 Algumas consideracgées iniciais

Cotidianamente, pensar na palavra consumo e tentar encontrar-lhe um significado
certamente podera nos conduzir a sua etimologia. De acordo com Barbosa;
Campbell (2006) a palavra é derivada do termo do latim consumere que quer dizer
usar completamente, destruir, esgotar. E também da expressdo inglesa
consummation que significa adicionar, somar, contrariamente ao termo do latim que
propde uma idéia de subtracido, reducgdo. Aqui no Brasil, segundo esses autores, a
palavra se aproximaria mais da idéia de usar até o fim, ou seja, esta mais perto da

definicao latina.

Atualmente, tem sido comum ouvir as vozes que se levantam nos mais variados
setores da vida cotidiana, para defender a importancia da adog¢ao de praticas de
consumo mais condizentes com a conservacao do meio ambiente, de uma utilizagao
mais racional dos recursos naturais, bem como do reaproveitamento de materiais
descartados e descartaveis. Essas seriam algumas preocupagdes de uma sociedade

de consumo.

Barbosa (2004) afirma que o termo sociedade de consumo € uma expressao muito
utilizada por intelectuais, jornalistas e profissionais na area de marketing para se
definir a sociedade contemporanea (diferentemente de outras expressdes que
remetem a superacdo de uma determinada fase, tais como sociedade pos-
industrialista, pés-iluminista e pdés-moderna). O ato de consumir neste caso pode
estar ligado a satisfagao de necessidades basicas ou de supérfluos. No entanto, seja
que tipo de consumo for, essa opgao parece ser pouco esclarecedora, pois em todas
as sociedades do mundo essas duas formas de consumo mais frequentemente

lembradas séao fatos cotidianos.

Caberia, entdo, desvendar de imediato o significado da expressé&o sociedade de
consumo, uma vez que em todas as sociedades se consome, ou para supressao de
necessidades ou simplesmente de maneira supérflua. “Ele sinaliza para algum tipo

de consumo particular ou para um tipo de sociedade especifica com arranjos
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institucionais, principios classificatérios e valores particulares?” (BARBOSA, 2004,
p.8). Segundo essa autora, o emprego do termo consumo sinalizaria tanto uma
quanto outra opc¢ao, ficando sua variagdo condicionada ao tipo de enfoque que se
deseja dar. A sociedade de consumo pode ser assim caracterizada por causa do
consumo para as massas € de massa; altas taxas de consumo e de descarte de
objetos por pessoa; por um perene sentimento de insaciabilidade; pela presencga da
moda; por causa de uma sociedade que é a de mercado e por ter como um de seus

elementos centrais o consumidor.

De acordo com Barbosa (2004), frequentemente se usam as expressdes cultura de
consumo/consumidores e sociedade de consumo/consumidores de maneira
indistinta. No entanto, muito embora possam tratar de assuntos correlatos, elas
evocam aspectos diferentes. E necessario perceber que ha diferencas entre teorias

que tratam do consumo em si e teorias que tratam da sociedade de consumo.

Inicialmente, ao se usar a expressdo sociedade de consumo devem ser
consideradas duas coisas: uma primeira que o0 consumo é entdo entendido como um
elemento de grande importancia na reprodugao social em qualquer sociedade.
Dessa maneira, qualquer ato de consumo deve ser entendido como essencialmente
cultural. E a segunda coisa é que, por meio do consumo, torna-se possivel discutir
questdes sobre a natureza da realidade. Essas duas formas de se considerar o
consumo entraram em cena a partir da década de 80, quando as ciéncias sociais
deram passos para avancgar para além dos debates de cunho moralizante a respeito

do consumo.

Trabalhos que tratam da questao da sociedade de consumo/consumidores procuram
levantar e analisar tragcos caracteristicos e definidores dessa sociedade, tais como o
fazem Campbell (2001), Lipovestky (1989), Veblen (1988) e Douglas;Isherwood
(1999). Esses autores se ocupam de discutir o motivo de o consumo desempenhar

um papel tdo central dentro da sociedade contemporanea ocidental.

Ao se estudar sociedade de consumo, € possivel considera-la ainda, como o campo
em que a cultura do consumo, composta por um sem numero de ritos e valores, ira

se desenvolver e bem como os reflexos sociais de tal desenvolvimento. Seriam
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estudados de que maneira se manifestam socialmente caracteristicas de uma
cultura de consumo e quais controvérsias podem surgir dessa manifestacao.
Baudrillard (1995 e 2004) s&o bons exemplos de trabalhos que caminham nesta

direcao.

Quanto a cultura de consumo/consumidores, podem ser enquadrados nesta
categoria trabalhos que se ocupam de explicar de que maneira 0 consumo se
manifesta em determinados grupos e que tipos de valores sdo revelados e
difundidos nesta manifestacdo. Assim, uma cultura de consumo pode se traduzir em
exacerbacdo do materialismo, degradacado das relacbes humanas, destruicdo da
natureza e aquelas outras anteriormente citadas. Mas, por outro lado, pode se
traduzir também em consumo como forma de manifestacdes de afeto entre pessoas,
de preservacao da natureza e da saude, como forma de descoberta e afirmacgao de
identidade. Podem ser considerados trabalhos desse tipo, por exemplo, os textos de
Miller (2002), Slater (2002), McCracken (2003), Featherstone (1995) e Sahlins
(2003).

Slater (2002), por exemplo, considera que a cultura do consumidor moderno é uma
cultura de consumo e que o consumo exerce um papel central na modernidade. A
sociedade moderna poderia entdo ser analisada de duas maneiras: negativamente e
positivamente. A primeira estaria ligada ao valor pecuniario, ao materialismo e o
valor da pessoa seria medido pela quantidade de posses. Na segunda maneira
prevaleceriam as questdes de liberdade e autonomia de escolha e a soberania do

consumidor no mercado.

A proposicao de Slater (2002) comportaria ainda as seguintes caracteristicas: a
supremacia da mercadoria, ja que tudo aquilo que € consumido se apresenta desta
forma; a crescente importancia da cultura no exercicio do poder, que tem suscitado
debates a respeito do grau de liberdade que o consumidor exerce; a insaciabilidade
das necessidades dos consumidores, espaco privilegiado para se negociar status e
identidade pessoal e, por fim, a vinculagdo da liberdade com vida intima e escolha,

em que uma caracteristica marcante € entender o consumo como um ato particular.
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Mais importante, porém, do que qualificar se um determinado texto €& sobre
sociedade de consumo/consumidores ou sobre cultura de consumo/consumidores, é
ter em vista que, embora essas categorias estejam inegavelmente interligadas, suas

trilhas de analise seguem rumos distintos.

Consumo é algo que perpassa 0s mais variados grupos sociais e nao esta
condicionado a posse de dinheiro, afirma Rocha (2002). Ter dinheiro define apenas
um passe de entrada, uma espécie de ingresso para a possibilidade de consumir, o
valor monetario de acesso a um universo de diferencas. O consumo revela varias
diferengas culturais e simbdlicas que se manifestam de maneira complexa e estao
para além do prego dos objetos. E preciso reconhecer o consumo como fato social e
procurar avangar para além da pesquisa cujo objetivo € a descoberta de solugdes
imediatas de mercado que irdo atender as demandas dos clientes. E preciso
conhecer
Como a cultura constréi esta experiéncia na vida cotidiana, como atuam os
cédigos culturais que dao coeréncia as praticas e como, através do
consumo, classificamos objetos e pessoas, elaboramos semelhangas e
diferencas. E assim ver que os motivos que governam nossas escolhas
entre lojas e shoppings, marcas e grifes, estilos e gostos — longe de
desejos, instintos ou necessidades — sao relagdes sociais que falam de

identidades e grupos, produtos e servicos. O consumo & um sistema
simbolico que articula coisas e seres humanos e, como tal, uma forma

privilegiada de ler o mundo que nos cerca (ROCHA, 2000, p.19).

Embora o debate mais abrangente, complexo e aprofundado sobre do consumo
ainda nao tenha recebido a devida atencdo no campo da Administragdo, ndao se
pode dizer o0 mesmo sobre temas relacionados a cultura. A partir dos anos 80, a
cultura comegou a receber maior atencdo entre tedricos da Administragao
(FREITAS, 1991), muito embora possam ser identificados alguns dos seus contornos
desde os classicos estudos de Hawthorne na década 1930 (PEPIN, 1998; AKTOUF,
1994).

Desde que comecou a receber maior atencédo, o tema da cultura tem se revelado
uma calorosa fonte de debates académicos no ambito da Administracdo. No intuito
de classificar as diversas propostas, Smircich (1983) e Aktouf (1994) identificaram
duas correntes que se destacam nesse campo desde a década de 1980. Uma delas

trata a cultura como uma variavel a ser controlada pelos niveis mais altos da gestéao,
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a fim de se obterem os melhores resultados na organizacdo. Essa corrente
considera as empresas com culturas fortes e predeterminadas, diferenciadas quanto
aos resultados, em relacdo aquelas que tém uma cultura fraca. A outra corrente trata
a cultura como uma metafora muito mais voltada para a compreensao da realidade
organizacional do que em intervir, deixando assim de considerar a cultura como uma

variavel passivel de manipulagao.

Freitas (1991, p.75) pesquisando o estado da arte em cultura organizacional, ao
tratar da abordagem que entende que a cultura € uma variavel passivel de

manipulacéao, relatou oito elementos recorrentes, tipicos dessa abordagem, a saber:

a) Valores: entendidos como aquilo que € imprescindivel para se atingir o
sucesso e de uma maneira geral, um numero reduzido de valores sobrevivem
ao tempo;

b) Crengas e pressupostos: estdo relacionados aquilo que € definido como
verdade para a organizagao;

c) Ritos, rituais e cerimodnias: referem-se as atividades previamente
concebidas e organizadas pela empresa com o objetivo de legitimar a cultura
por meio de sua tangibilidade e coeséo;

d) Estérias e mitos: constituem-se enquanto narrativas concernentes a
organizacéao, diferenciados pelo fato de que os mitos reforcam os valores
organizacionais, mas sao relatos que carecem de veracidade. Ja as estorias
sao sustentadas por fatos;

e) Tabus: sdo elementos que restringem e regulam o comportamento
enfatizando as proibicoes;

f) Normas: sdo o contrario dos tabus, pois destacam aquilo que é desejado,
aceito e legitimado pelo grupo;

g) Herdis: sdo exemplos de pessoas, recorrentemente citados, que assumem
como seus os valores da organizagao e contém em si a forga desta ultima;

h) Processo de comunicagao: € composto pelo conjunto de relagdes e

papéis informais.

O objetivo primordial dos integrantes dessa corrente é controlar, por meio da criagao

e manipulagdo da cultura, o ambiente interno da empresa para lograr sempre 0s
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melhores resultados, promovendo a homogeneidade e mitigando os conflitos. Nesse
sentido, € amplamente conhecida a obra de Peters e Waterman (1986) em que é
apresentado um sistema composto por sete valores que sao compartilhados pelas
empresas de exceléncia: strategy (estratégia), structure (estrutura), systems
(sistemas), style (estilo), skills (conhecimento), staff (pessoal) e superodinate values
(objetivos superiores) que depois foi substituido por shared values (valores
compartilhados). Segundo Pepin (1998) o modelo 7S (como ficou conhecido) teve

grande repercussao no Ocidente.

A perspectiva da segunda corrente diverge da primeira e considera que a cultura é
algo construido no dia-a-dia pela relagdo das pessoas, e que os gerentes tém um
papel de destaque, mas de modo algum podem elaborar, aplicar e corrigir a cultura
mediante um plano de agcdo (AKTOUF, 1994). Nesse caso, “as organizagdes sao
consideradas como “produtos da interpretacdo que os membros tém de sua
experiéncia organizacional” (PEPIN, 1998, p.282). Essas interpretagbes néo
necessariamente levardo a homogeneizagao e supressao dos conflitos, mas trara a
tona a diversidade da organizagao, revelando suas singularidades, bem como

permite que essa adapte-se as mudancgas e sobreviva.

O tema do consumo, por sua vez, nao é tdo contemplado quanto o tema da cultura.
Ainda é timida a producdo académica sobre aquele primeiro assunto no ambito da

Administracdo, mais especificamente do marketing,

Conforme demonstrado anteriormente, através do levantamento feito nos anais do
ENANPAD, o consumo parece ainda nao ter recebido tanta ateng¢ao quanto se faz
necessario na producdo académica com foco na Administracdo, mas deve-se
reconhecer que algum esforgo ja se esboga neste sentido, especialmente mediante

a tentativa de aproximagao entre a Antropologia e o Marketing.

Ao observar essas duas areas, pode-se dizer que as agdes de Marketing em relagao
ao mercado, ao consumidor e aos produtos fornecem um rico material de analise
para a Antropologia. E esta ultima, por sua vez, fornece um material de riqueza

singular para orientar pesquisas e estratégias de Marketing.
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Mas o que se percebe € que essa simbiose ainda € incipiente. Grande parte dos
trabalhos produzidos sobre o consumo tem como objetivo primeiro aumentar as
vendas, concentrando-se em aspectos como: estudar lojas, atendimento,
distribuicdo, propaganda e imagens de produtos e servigos. Isso ndo mais atende as
demandas atuais do Marketing, que se defronta com uma realidade multifacetada
(ROCHA, 2002). Ha que se resistir a tentacdo pelo uso dos clichés tipicos do
discurso dos gurus da gestdo: “Esqueca as ferramentas tradicionais de Marketing, o
negocio agora é estudar o consumo”, ‘o consumo € chave do sucesso para
organizagdes diante de um mercado em constante mutagdo” ou ainda “mude: 0 novo

paradigma do Marketing é o consumo!”.

Rocha et al. (1999) propde alguns caminhos para que se estreitem os lagos de
contribuicdo mutua de pesquisa entre o Marketing e a Antropologia Social. O ponto
de ligacao seria o estudo dos mercados, produtos e consumidores enfatizando-se a
dimensao cultural que lhes € inerente. Para explorar tal dimensao langa-se mao das
contribuigdes da Antropologia para o estudo da cultura, no ambito tedrico e
metodoldgico, enquanto novas possibilidades para se atender a necessidade de

compreensao do universo do consumo comportamento do consumidor.

Conforme ja mencionado, em nivel nacional, dois autores tém se destacado
atualmente em termos de trabalhos que ensejam a oportunidade de aproximagao
dos debates sobre o consumo com o Marketing. Sao eles: Everardo Rocha e Livia
Barbosa. Ambos possuem solida formagdo em Antropologia e vasta experiéncia de
pesquisa com o aporte tedérico e metodoldégico dessa mesma area. Eles tém
procurado mostrar, em boa parte de suas publicagdes, que o consumo deve ser
entendido como algo carregado de significado cultural e, dessa maneira, vai além da
visdo tradicional que o interpreta como um ato de compra de objetos. Além disso,
advogam que o meétodo etnografico pode fornecer grande contribuicdo para se

estudar e interpretar o consumo de maneira mais complexa e aprofundada.

Barbosa (2004) faz uma introdugdo aos multiplos caminhos que o tema consumo
pode apontar, e apresenta uma breve revisao do estado da arte referente ao tema
sociedade de consumo. Sao apontadas divergéncias e convergéncias entre os

principais autores que vém estudando esse assunto, as principais confusdes que
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costumam ocorrer, e encerra ressaltando a caréncia de estudos que desvendem o
consumo enquanto uma categoria capaz de produzir saldos positivos em termos de
mobilidade social, ganhos de status de grupos sociais e que permite lograr
evolucdes no padrao de vida. Cabe destacar que essa caréncia € muito explicitada

no contexto brasileiro.

Rocha (2002), por seu turno, apresenta um convite para aproximagédo de areas do
conhecimento por meio de propostas de estudo de interesse comum entre o

Marketing e a Antropologia.

Os dois autores convergem no sentido de que se deve estudar o consumo como
algo que constréi, das mais diversas maneiras, a realidade em que vivemos e assim

€ um fendmeno que merece especial atengdo no campo das ciéncias sociais.

3.2 Um breve panorama das possibilidades de estudo do consumo

A tematica do consumo vem sendo explorada por alguns autores que,
recorrentemente, sdo citados como referéncias. Nesta etapa da trajetoria, e antes de
passar as consideracdes sobre obras de Colin Campbell e Jean Baudrillard, é
importante mencionar algumas propostas de Veblen (1988), Featherstone (1995),
Slater (2002), Douglas; Isherwood (1999), Miller (2002), McCracken (2003) e Sahlins
(2003). Trata-se apenas de uma escolha fundada naquilo que se referencia de
maneira ainda timida na produgdo académica nacional de marketing no ambito do
ENANPAD e, de maneira mais efetiva e recorrente, nas indicagdes dos dois autores

nacionais de maior projecéo, anteriormente mencionados.

Vale frisar que o0 que sera apresentado € um pequeno mosaico, haja vista a
diversidade de olhares, interpretacbes e objetivos e contextos em que tais obras

foram construidas.

Parte-se entdo da perspectiva de Veblen (1988), que apresenta a tematica do
consumo de bens enquanto em elemento de emulagédo social. De acordo com as

palavras dele “uma comparagdao odiosa”’, baseada na demonstracdo da forga
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pecuniaria, que se revela por meio principalmente da posse e do uso de bens. Sob
essa perspectiva, o consumo € entendido enquanto um elemento de competigao
entre as pessoas, notadamente aquelas pertencentes as classes sociais superiores,

foco de interesse desse autor.

Seu trabalho aponta inicialmente as comunidades primitivas nas quais ja era
possivel encontrar a apropriagao de utensilios para uso pessoal. Porém o sentido se
restringia a isso, ou seja, ndo existia nessas comunidades o sentido de propriedade
pessoal. Tal fato comecaria a mudar com a propriedade do homem sobre a mulher

nos primoérdios dos povos barbaros.

E também nos primérdios da histéria desses povos que o autor situa uma
problematica importante para sua teoria, que é a questao da diferenciagao entre o
trabalho tido como nobre e o trabalho tido como menos importante. Enquanto o
primeiro estaria ligado aos feitos pessoais, 0 segundo estaria ligado a realizagao de
atividades subservientes, de subordinacao, o que seria em si aviltante e humilhante

para quem as realizasse.

Os trabalhos nobres, dignos, honrosos para esses povos seriam aqueles ligados a
realizacédo de proezas e que estavam relacionadas a forma de ag¢des agressivas
vitoriosas sobre inimigos e presas. A proeza era entendida como o sucesso de uma

acgao predatdria baseada na forga fisica.

As conquistas resultantes dessas agbes, materializadas nos despojos dos combates
€ nos animais abatidos, seriam os troféus a serem exibidos como demonstragcao da
forca dos guerreiros e dos cacadores. E, a medida que esse predatismo foi se
desenvolvendo, aumentavam-se as oportunidades dessa demonstracdo de forga,
bem como de competicdo entre eles. O fim ultimo dessa competicdo era a auto-
afirmacao baseada na posse de utensilios ou de servigos conseguidos por meio de

coercao ou pilhagem.

A propriedade sobre as mulheres e o casamento por coergdo também eram uma
demonstragéo dos resultados do desejo de obtengao de sucesso e das proezas dos

homens.
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Por outro lado, todo trabalho que ndo envolvesse a realizagdo de algo notavel era
entendido como indigno. Atividades desse tipo eram deixadas para as mulheres,
pois, para um homem capaz, ndo havia dignidade em realiza-las. Essa distingado
entre trabalho honroso (masculino) e trabalho indigno (feminino) seria o ponto a
partir do qual se da origem ao que o autor chamara de classe ociosa (ocupada do
trabalho honroso) e classe trabalhadora (ocupada do trabalho indigno), elementos

centrais na teoria de Veblen.

Essas classes irdo surgir como fruto da evolugao cultural e da aquisicao de bens por
meio da coer¢do e da pilhagem, para aquilo que ele chama de organizagao
industrial, destinada a produzir bens de qualquer espécie, e ndo simplesmente
organizagcao fabril. A organizacdo industrial seria composta pelos escravos
possuidos e que se incumbiriam das atividades, cujo fim seria alcancar algum
resultado. A propriedade estaria assentada na posse da forca de trabalho e dos

servigos realizados. Conforme diz o autor

“[...], uma vida ociosa é o mais simples e mais patente modo de demonstrar
a forca pecuniaria e consequentemente forgca superior; a condigao essencial
€ que o homem ocioso possa viver sem dificuldade no conforto. Nesse
estagio, a riqueza consiste principalmente de escravos; os beneficios que
traz a posse de riqueza e de poder assumem a forma principal de servigos
pessoais e das vantagens imediatas de tais servigos. Consequientemente, a
abstencao conspicua de trabalhar se torna a marca convencional de uma
superior realizagdo pecuniaria e o indice aceito de respeitabilidade; por
outro lado, torna-se o trabalho inconsistente com uma posigéo respeitavel
na comunidade, ja que o trabalho produtivo € a marca da pobreza e da

sujeicao” (VEBLEN, 1988, p.22).

Uma distingdo importante a ser feita € que a ociosidade (denominada por ele de 6cio
conspicuo) nao implica simplesmente em indoléncia ou imobilismo. Durante esse
periodo, em que se evolui da fase das comunidades predatérias para o estagio das
comunidades industriais, ha um conjunto composto por quatro tipos de fungdes das
quais irdo se ocupar a classe ociosa: a) de governo; b) a guerra; c) as fungdes rituais
e d) esportivas. Tais fungdes eram exercidas pela classe ociosa, mas nao com o fim
ultimo de multiplicar sua riqueza usando de esfor¢o produtivo. Embora no caso do
governo e da guerra, por exemplo, haja uma correlagdo clara, pelo menos

indiretamente, entre exercer tais fungbes e aumentar a riqueza. Mas o governo e a
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guerra estdo diretamente ligados as honrosas atividades de acumulagédo da

pilhagem e da coercado. Essas duas ultimas fungdes dignas da classe ociosa.

Porém fruto novamente da evolugao cultural e do desenvolvimento da organizagao
industrial, e como sinal de demonstracao de forgca pecuniaria, 0 consumo conspicuo
passara a ter maior evidéncia do que o 6cio conspicuo. O consumo se manifestara
na aquisicado e no uso de bens que se destinam ao conforto de quem os adquire.
Nesse caso, somente pode usufruir desses bens o senhor, posto que as classes
inferiores, aos empregados (ex-escravos) e as criangas nao era permitido tal
privilégio. Dito de outra forma, qualquer tipo de consumo que ultrapassasse a

simples fungao de sobrevivéncia era prerrogativa exclusiva da classe ociosa.

‘Para o homem ocioso, o consumo conspicuo de bens valiosos € um
instrumento de respeitabilidade. A medida que acumula riqueza, ele é
incapaz, sozinho, de demonstrar a prépria opuléncia desta forma. Recorre
por isso ao auxilio de amigos e rivais, dando-lhes presentes valiosos e
convidando-os para festas e divertimentos dispendiosos [...]; convidado pelo
dono da casa, o rival consome vicariamente por seu anfitrido, servindo, ao
mesmo tempo, de testemunha do consumo dos bens valiosos que o
anfitrido tem em excesso e ndo pode consumir sozinho, e presenciando seu

refinamento social” (VEBLEN, 1988, p.38).

Uma mudanca importante ocorre, fruto da maior evidéncia do consumo conspicuo
em lugar do 6cio conspicuo: um novo comportamento do senhor. Agora, como
possui a tarefa de identificar e selecionar aquilo que € de nobre consumo e aquilo
gue nao &, torna-se necessario desenvolver o gosto. E assim, o senhor deixa de ser
aquele homem bem-sucedido, agressivo, orgulhoso de sua forga fisica, para ser um
homem que busca controlar essas atitudes, investindo no refinamento do seu gosto,
entendido nos diversos graus de valor de alimentos, vestuario, arquitetura, bebida,
dangas, armas e demais itens que significassem a respeitabilidade de sua nobre

condicgao.

O novo comportamento do senhor ira provocar mudancas também nas classes
médias e inferiores. Uma vez que o senhor passara a definir aquilo que é e aquilo
que nao é de nobre consumo, essas classes passarao a estabelecer como ideal de
vida digna e respeitavel aquele mesmo encontrado na classe ociosa. Para tanto,

empregarao todos os seus esfor¢os para alcangar tal modo de vida.
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Veblen observa que o sentido da propriedade, desde o seu surgimento, foi o de
diferenciar pessoas por meio da riqueza possuida. Essa diferenciagdo, com base no

valor (pecuniario) de cada um, é classificada pelo autor como odiosa.

A critica mais comum que o trabalho de Veblen (1988) tem recebido refere-se ao
fato de ele ter atrelado a questdo do consumo exclusivamente a emulagao social.
Entretanto, em seu trabalho, o autor destaca que a teoria apresentada é sustentada
por observagao direta de fatos corriqueiros ou inegavelmente evidentes, além de
recorrer a etnologia e a teoria econdmica. Considerando que a época o interesse por
se estudar o consumo era praticamente inexistente, o passo foi algo de grande
importancia para o tratamento de questdes ligadas as relagdes sociais, sob um olhar

diferente daquele voltado para a producéo.

Olhando sob um outro prisma, Featherstone (1995) apresenta trés teorias sobre a
cultura de consumo, a saber: a) uma teoria pautada na premissa da expansao da
producdo capitalista de mercadorias; b) outra teoria segundo a qual as pessoas
usam as mercadorias para criar lagos ou entdo estabelecer distingdes sociais e c)
uma terceira formulacdo que defende a ligacdo do consumo a satisfacdo de
prazeres emocionais, os desejos e sonhos celebrados no imaginario. Cabe destacar
aqui o convite feito a Sociologia para que esta va além da visdo negativista dos
prazeres do consumo. Embora ndo esteja presente no texto, pode-se inferir que
essa visao seja uma heranga da sociedade tradicional que, sustentada numa moral

religiosa, condenava a satisfagao dos prazeres confabulados na mente.

A primeira vertente tedrica argumenta que foi necessaria a criagcdo de mecanismos
de educacao das massas para que pudessem absorver a produgcido. Nesse contexto,
emerge a intermediacdo da midia e da propaganda. Isso vincula a cultura de

consumo diretamente a expansao da producao capitalista.

A segunda corrente focaliza a cultura de consumo como distintiva de classe e
criadora de vinculos, e pode ser subdividida em duas situagdes: uma situagdo em
que a oferta de novos bens e as possibilidades de troca sao restritas; e outra
situagdo, em que a ampla oferta de bens e a liberdade de trocas geram juntas uma

sensacdo de plenas condigbes de troca. Este ultimo, o caso mais tipico das
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sociedades ocidentais. Tanto a informacéo, quanto o conhecimento e o tempo de

consumo de determinado produto, desempenham papel importante.

Ja a terceira perspectiva apresentada parte para o campo simbdlico, tentando
mostrar como a cultura de consumo pode ser a consumacgao dos desejos e sonhos
dos consumidores. Sdo fundamentais nessa corrente a manipulagao frenética de
imagens, sons, signos, simbolos provocando uma sobrecarga sensorial nas
pessoas. Aqui, de maneira imperiosa, esta presente a superficialidade que o autor
chama de cultura da pés-modernidade. Tém um papel importante os
paraintelectuais: pessoas que procuram manter o capital cultural dos intelectuais,

chiques e famosos e, ao mesmo tempo, populariza-lo.

Featherstone (1995) convoca outros autores para sustentar sua argumentacgéao.
Dentre os quais destaca-se Pierre Bourdieu - defensor da idéia de que, conforme a
ocupacao e a classe especifica, se estabelecem determinados tipos de consumo - e
também Jean Baudrillard — segundo o qual o consumo pressupde a manipulagéo
intensa de signos, ficando esses livres dos objetos e assim disponiveis para

multiplas relagdes associativas.

O ponto a ser observado € que, embora n&do seja mencionado ao longo do texto,
seria um trabalho interessante relacionar essas trés teorias em uma so6, de forma a
tornar possivel estudar um fenbmeno de consumo, como por exemplo, no setor de
vestuario, a partir dessas trés perspectivas. Assim, o consumo no setor de vestuario
podera ser entendido tanto como algo que é reflexo da expansao e flexibilizagado da
producado, quanto como criador de vinculos que estabelece diferenciagdo social e

que envolve a concretizagdo de sonhos e desejos.

Outro autor muito citado que discute a cultura do consumo é Slater (2002) que
entende a cultura do consumo como um modo de reprodugao cultural desenvolvido
no Ocidente, ligada a valores, praticas e instrumentos fundamentais que definem a

modernidade ocidental como a opg¢ao, o individualismo e as relagdes de mercado.

Slater (2002) considera o consumo de extrema importancia para o pensamento

social ao longo da modernidade, devido a sua influéncia no que se refere as



61

questdes de escolha e a representacdo, a sociedade e ao estado, ao coletivo e ao
individual, as relacbes entre privado e publico, bem como a identidade e as

necessidades.

Para ele, a cultura do consumo ndo é um fenédmeno recente. Além de ser uma
questao afeta a modernidade, é também uma questdo de modernizagdo. Dessa
maneira, a forma de vida consumista que se pb6s em relevo no Ocidente
(notadamente nos EUA), foi representativa de uma meta a ser alcangada em nivel
regional, nacional, e também a esperanga articulada de uma cultura global
uniformizada. “Ser moderno é ser consumidor; modernizar €, em ultima instancia,
manter tanto um modo de vida consumista quanto a capacidade de participar da

cultura de consumo global“ (SLATER, 2002, prefacio).

A cultura do consumo estaria entdo amplamente disseminada na realidade moderna,
subordinando e estruturando todas as outras maneiras de se realizar, porque tem
um alcance pratico e profundidade ideoldgica. A cultura do consumo se alimenta e
se sustenta nas fontes ideolégicas da modernidade (raz&o, individualismo e a
liberdade), configurando-se ndao somente como uma categoria com alto poder
explicativo da realidade moderna, mas também como uma peculiaridade dessa
mesma realidade. Na perspectiva desse autor a cultura do consumo € a uniao

paradoxal de dois elementos (cultura e consumo) operada pela modernidade.

A cultura pode ser entendida de duas maneiras: a) como um ideal de vida superior
no qual estariam contidos os valores e costumes que devem ser cultivadas pela
coletividade ou b) uma dimensdo mais apurada de bens culturais, seus valores
inerentes e as elites que os produzem e apreciam. Dando especial atencdo ao
primeiro caso, a cultura deve ser a defensora dos ideais pelos quais sera preservada
a ordem social e por meio dos quais se tera a possibilidade de promog¢ao de uma

critica que conduza a uma ordem melhor do que a vigente.

Os valores substantivos a serem defendidos pela cultura enquanto ideal estdo acima
do individuo e da escolha individual. Possuem intrinsecamente o poder de

governanga da comunidade, sendo comunicaveis pela vivéncia e tradicdo entre
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geragdes. Tal poder direciona o julgamento do certo e do errado, louvavel e

execravel, desejavel e desprezivel e assim por diante.

A distincdo estabelecida entre cultura e consumo é que a cultura ndo é compativel
com o ideal de consumo, segundo o qual tudo pode ser comprado (origem,
educacao, legitimidade, arte,...). Em sua esséncia, a cultura do consumo seria
ilegitima e, por ser fundada no luxo, representaria a supremacia do valor econédmico

sobre o valor social.

E possivel entdo encontrar o paradoxo acima aludido: a cultura por um lado define
aquilo que é idealizado, desejado e também visto como nobre e elevado, do ponto
de vista tradicional. A cultura como ideal é a guardia da moral, dos bons costumes e
cerne da integridade e preservacado da verdadeira comunidade, que assim, por sua

vez, é capaz de fornecer base sdlida para a construgao da identidade do individuo.

A cultura de consumo ou cultura de massa tem como ponto de partida preterir os
valores comunitarios e sociais em favor dos individuais, notadamente fundamentos
na ideologia moderna da liberdade e da razdo. Essa cultura por-se-ia, entdo, a
difundir, ndo mais os bens culturais produzidos por uma elite, mas sim, a atender
aos desejos de um grupo composto por mulheres, idosos, trabalhadores e criangas,
de maneira que esses possam satisfazer-se sem empregar grande esforgo, com
seus poucos recursos e de forma rapida. A responsabilidade pela construgdo dessa
cultura é atribuida a industria cultural, que por meio de seus produtos, reduziria os

individuos a meros componentes de uma massa.

Slater (2002) empreende um importante resgate histérico das ideologias modernas e
de alguns eventos marcantes desse mesmo periodo, especialmente no que se refere
a ideologia liberal. Ele analisa a cultura do consumo como um fenémeno tipico da
modernidade ocidental e que conjuga, no ambito das organizagdes, da sociedade,
da cultura e dos individuos, a razdo, o individualismo e a liberdade como elementos
fundamentais. Entretanto, o fenédmeno da cultura do consumo pode se apresentar

em outros contextos e com outros significados.
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Outro escritor de renome na area do consumo, McCracken (2003), apresenta uma
coletanea de artigos que procuram mostrar a relagdo existente entre cultura e
consumo. Para ele, em nenhum outro tempo existiu tanta ligacdo entre esses dois
temas. As ciéncias sociais, porém, tardaram ndo somente em perceber esse vinculo,

como também em compreender os seus significados.

O ato de consumo é, essencialmente, um fendbmeno cultural. Os objetos, seus
sistema de producédo e design, estdo cheios de significados culturais e € necessario

que o consumo seja entendido como algo que esta para além do ato de compra.

Primeiramente, McCracken (2003) vai mostrar como a sociedade ocidental
apreendeu essa nova maneira de experimentar o consumo. Para tanto, ele resgata
trés eventos ocorridos no século XVI, no século XVIII e no século XIX
respectivamente, com o objetivo de delinear a trajetéria da sociedade na exploragao
da dimensao simbdlica dos objetos, e como essa mesma dimensdo adquiriu um

papel tdo central na construcéo da estrutura da vida social.

O autor ira demonstrar, em seguida, a queda do “sistema da patina” com o advento
do “sistema da moda”. A patina era aplicada nos bens dos nobres, a pedido deles,
como uma forma de manter protegido seu status. Era um modo de diferenciagdo em
relagdo aqueles que acabavam de ascender a uma classe mais alta, bem como dos
falsos ricos. Assim, a patina tinha como objetivo marcar os que eram
tradicionalmente nobres, ou seja, que tinham uma heranga nobre. O que ndo ocorria

com aqueles recentemente ascendidos a condig¢ao de ricos.

Merece destaque também a construgdo de um esquema explicativo do significado
cultural que é inerente aos objetos. Para isso o autor vai buscar o auxilio no
comportamento do consumidor, na Sociologia, na Antropologia e na Psicologia. O
foco principal recaira, nao sobre aquilo que as pessoas dizem que fazem com os
objetos, mas sobre aquilo que elas efetivamente fazem com eles. Pretendeu-se
mostrar a forma como s&o utilizados os significados nos objetos a fim de
construirmos os conceitos de nés mesmos e do mundo. Ou seja, como 0 consumo é
transformado em uma fonte de significado cultural e como se langa mao disso para a

construgcao de uma concepgao individual e coletiva de mundo.
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O autor ira avangar em sua reflexdo mostrando alguns exemplos de objetivos
culturais aos quais o consumo esta submetido. Um desses exemplos refere-se ao
modo como as mulheres utilizaram o vestuario para criarem novas imagens de si
préprias. Num outro exemplo o autor mostra que as pessoas usam objetos para

defender e manter vivas algumas esperancgas e ideais.

Em linhas gerais, McCracken (2003) procura mostrar através das propriedades
culturais e simbdlicas dos objetos que de fato ha, de longa data, e ainda mais

contemporaneamente, uma ligagao entre a cultura e o consumo.

Uma obra também muito citada nos estudos textos sobre o consumo € Douglas;
Isherwood (1999). Essa notoriedade se deve ao fato dessa obra ser considerada
uma contribuicado vanguardista na superagao do consumo enquanto tema relegado

ao segundo plano nas ciéncias sociais.

O pioneirismo desses autores pode ser explicado porque a obra original foi
publicada nos anos 70, época em que a preocupag¢ao do mundo académico era
principalmente com as mudangas no mundo do trabalho, as crises mundiais do
petroleo e do Welfare State. Portanto a preocupacgao das ciéncias sociais estava
bem longe do estudo sobre o consumo a partir de uma o6tica, a época diferente

daquela que comumente o vincula a aquisicdo de bens.

A visao diferente que os autores procuraram introduzir foi o tratamento do consumo
como uma seérie de rituais que teriam como objetivo, dentre outras coisas, a
manifestacdo da identidade, da estima e de diferenciacdo do nivel de conhecimento
entre as pessoas. E dessa maneira, dar sentido a realidade. O principal papel do
consumo a ser explorado seria sua capacidade de dar sentido a realidade pela
intermediacdo dos objetos. Ressalta-se, entretanto, que os objetos ndo possuem um
sentido em si mesmo. O sentido de um objeto é construido na sua relagdo com

outros objetos.

O consumo também nao deve ser entendido como um ato privado, mas sim coletivo.
Isso porque, ao operar por meio dos meios objetos um conjunto de valores, nao o

faz por um individuo somente. Além disso, sendo o consumo uma série de rituais,
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um individuo precisa que outros freqliientem seus rituais, assim como espera ser
convidado para os rituais dos outros. Por ser carregado de significado cultural, o

consumo nao pode ser considerado sob uma ética puramente individual.

“Mas o individuo precisa de companheiros aquiescentes para ter sucesso na
mudancga das categorias publicas, reduzindo sua desordem e tornando o
universo mais inteligivel. Seu projeto de criar inteligibilidade depende muito
deles. Ele deve assegurar que os outros frequentardo seus rituais e o
convidarao para os deles. Pela livre presencga deles, obtém um julgamento
da adequagédo da escolha que fez dos bens de consumo para celebrar
ocasides particulares e também o julgamento da sua prépria posigdo como
julgador, assim como um julgamento da adequagédo da ocasido a ser
celebrada. Dentro do tempo e do espago disponiveis, o individuo usa do
consumo para dizer alguma coisa sobre si mesmo, sua familia, sua
localidade, seja na cidade ou no campo, nas férias ou em casa. [...]. Ele
pode conseguir, através das atividades de consumo, a concordancia de
outros consumidores para redefinir certos eventos tradicionalmente
considerados menos importantes como mais importantes, e vice-versa”

(DOUGLAS; ISHERWOOD, 1999, p.115-16).

Os autores fazem uma reflexdo critica sobre as abordagens mais tradicionais de
explicacdo do consumo. A principal critica tecida recai sobre o fato de nenhuma
delas contemplar aquilo que o consumo teria de mais singular a oferecer, e que
pode proporcionar grande ajuda para elucidar a dinamica social atual: sua dimensao

cultural.

Dando continuidade a multiplicidade de possibilidades de se estudar o consumo,
registramos que Miller (2002) apresenta uma proposta bem distinta de todas as
outras mencionadas até aqui e que pode trazer singulares contribuicbes a
compreensao do ato de compra. Sua proposta € construir uma teoria das compras,
em que se relaciona o ato de comprar ao amor e a devogao que estdo presentes no
seio familiar com a natureza do rito sacrificial, considerando para esse ultimo, alguns

classicos estudos da Antropologia.

As compras de que trata o autor sdo aquelas realizadas periodicamente, podendo
ser diarias, semanais, quinzenais e assim por diante. O intervalo de tempo em que
se realizam nem é o fato mais importante, mas sim aquilo que se compra e o que é
revelado por meio dessa compra. Os objetos que aparecem na etnografia realizada
sao aqueles que as pessoas compram para atender as suas demandas pessoais,

bem como aqueles destinados a atender as pessoas pelas quais sao responsaveis.
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Itens de alimentagdo que uma mae compra a familia, roupas que um homem compra
para usar no dia-a-dia do trabalho e em outros compromissos pessoais, fraldas que

uma mae compra para seu filho sdo exemplos disso.

O local em que a pesquisa foi realizada é uma regido ao norte da capital da
Inglaterra. A suposigao inicial € que “vocé tenha algo em comum com as pessoas da
zona norte de Londres — o que € bem possivel, dada a diversidade de pessoas que
habitam a regido” (MILLER, 2002, p.18).

A pesquisa mostra que as compras realizadas pelas pessoas etnografadas estao
sob a influéncia direta do que elas acham das outras, daquilo que se acredita que as
pessoas irdo querer umas das outras e, também, pela maneira como os outros irdo
reagir. Em termos gerais, mostra-se que o ato de compra esta ligado ao

relacionamento que as pessoas tém com aqueles que lhes sao importantes.

A investigacao leva-nos a compreender os relacionamentos humanos a partir das
compras. O autor vai além, afirmando que por meio do estudo do ato de compra é
possivel descobrir mais coisas sobre esses relacionamentos, do que se fossem
estudados diretamente por meio de questionarios aplicados as pessoas. Ou seja,
entender a dindmica subjetiva envolvida na compra de uma cal¢ga por um homem
solteiro, que devera se preocupar em atender aos apelos de sua namorada, as
criticas de seus colegas de trabalho e ao contexto especifico da rotina de seus
compromissos diarios pode revelar mais sobre seus relacionamentos do que se lhe

aplicasse um questionario diretamente.

Mas cabe perguntar: em que o rito sacrificial pode estar relacionado a isso tudo? O
rito € usado como um auxilio para uma introspeccéo a respeito do ato de compra,
para se pensar reflexivamente sobre o ato de compra. E um mecanismo utilizado
para se mergulhar na dindmica subjetiva desse ato. Faz-se um resgate de algumas
dos principais estudos realizados a respeito daquele rito, para ao fim, demonstrar
com qual abordagem sera afiliada sua teoria. Trata-se da comparagao entre uma
forma de dispéndio e de consumo das sociedades antigas em relagédo as sociedades

contemporaneas.
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De fato, o ponto alto dessa teoria € mostrar como estdo entrelagcados o ato de
compra e o de sacrificio. Para tanto o ato de compra deve ser decomposto em trés

momentos:

Primeiro momento: o ato de compra é feito de uma perspectiva de excesso, em que
se realiza muito mais numa dimensé&o discursiva do que na pratica de compra. Este
estagio guarda uma forte correlagdo com discussdes referentes a violéncia e a
representacédo dos dispéndios violentos com os debates contemporaneos a respeito
do sacrificio. Trata-se de posicionar o dispéndio feito a fim de subjuga-lo a uma

ordem superior;

Segundo momento: trata-se do principal momento do ato de comprar e do sacrificio,
e do momento em que se nega o discurso da compra e do sacrificio. Constroi-se
uma imagem de transcendéncia, a qual se ira obedecer e que direcionara todo
restante do ato. A parte mais importante do rito sacrificial € dividir a oferta,
separando aquilo que sera imolado a divindade e o que ficara para o consumo do
ofertante. No ato de compra, da mesma maneira, havera uma separacido entre
aquilo que ficara para o humano e o que sera direcionado ao transcendental. Dessa
maneira, separar-se-a a esséncia do ato de comprar, transcendente, das suas

consequéncias, humanas;

Terceiro momento: compreende um retorno ao mundo profano, apos ter sido
estabelecida a relacdo com o transcendente. No rito sacrificial, trata-se de retornar
ao contato com a coletividade e consumir aquilo que foi para isso separado. No ato
de compra, aquilo que nao foi submetido ao seu aspecto transcendental fica na

forma de poupanca de dinheiro.

Se no rito sacrificial esta presente o desejo do ofertante de agradar sua divindade
por meio da oferta feita, no ato de comprar, comparativamente, a pessoa que faz as
aquisigdes deseja que os destinatarios das suas compras também se agradem. No
rito sacrificial acredita-se que a divindade quer ser alimentada por aquela oferta. A
fumaca ou perfume que se elevam, sdo vistas como uma confirmag¢ao de que ha ali
a divindade com tal desejo. No rito de compra, da mesma maneira, a pessoa que

compra acredita que o outro esta desejoso de se alimentar (vestir, beber, etc.)
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daquilo que é comprado. E também uma forma de continuar se relacionando com as

pessoas a quem as compras se destinam.

Finalmente, outra perspectiva igualmente singular, como a anterior, é aquela
desenvolvida por e Sahlins (2003) cuja intengdo nao é tratar exclusivamente do
consumo em si, mas apresentar uma visao critica em relagdo a idéia de que a

cultura humana tem por base a atividade pratica fundada no interesse utilitario.

Sahlins (2003) considera a razao simbdlica ou significativa como aquela que governa
a cultura humana. E este tipo de razdo que distingue do homem em relagéo aos
outros seres porque embora o homem, assim como outros animais, viva imerso em
mundo material, ele o faz seguindo uma estrutura de sua propria criagcdo. E essa

estrutura é sempre antiuniversal, ou seja, nunca € uma unica possivel.

Segundo o autor, um determinado objeto revela sua utilidade para um grupo muito
mais pela dimenséo simbdlica pelo qual é visto, do que por seus atributos fisicos. A
prépria utilidade do objeto € um significado construido pelos individuos. Desse
modo, a prépria cultura se constitui em utilidade, dado que possui uma fungao
especifica: governar a vida do homem em meio ao mundo material, atribuindo a esse
mundo uma estrutura de significados inteligiveis ao homem, que por sua vez, é o

construtor dessa mesma estrutura.

Antes de chegar ao cerne de sua proposta, Sahlins aborda uma questéo referente
as origens da dicotomia entre a teoria marxista e a teoria cultural, mostrando que a
distancia entre as duas esta localizada no pensamento antropoldgico sobre as
sociedades primitivas. Em seguida é feita uma critica ao materialismo histérico e se
toma o exemplo de la pensée burgoise norte-americana para demonstrar o papel da

dimensao simbdlica na determinacao da cultura humana.

Cumpre-se assim o proposito de tracar um breve relato sobre as obras de alguns
autores que trazem importantes contribuicbes para se estudar o consumo. Mesmo
que nao se tenha avancado muito nas propostas desses autores, bem como nas
possiveis discordancias e lagos sensiveis (ou fortes) entre elas, percebe-se que ha

um campo bastante vasto a ser explorado. Nosso propdsito foi muito mais ampliar as
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oportunidades de reflexdo do que encontrar um consenso no meio da diversidade de
vozes. Acredita-se que para o estudo do marketing esse seja um caminho rentavel

tanto do ponto de vista académico quanto estratégico.

3.3 Sobre a ética romantica e o espirito do consumismo moderno

Nesta etapa do estudo tentaremos identificar algumas formulagbes apresentadas por
Colin Campell (2001) que poderao contribuir para uma reflexao diferenciada na area

do marketing.

Publicada em 1987, “The Romantic Ethic and The Spirit of Modern Consumerism”,
esta obra foi traduzida o portugués em 2001 com o nome de “A Etica Romantica e o
Espirito do Consumismo Moderno”. Trata-se de uma obra central na producdo de
Colin Campbell, que possui outros livros publicados, tais como: The Easternization of

The West, The Shopping Experience e The Myth of Social Action.

Como se pode perceber de imediato, o autor pretende fazer uma clara alusdo ao
classico weberiano “A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo”, por dois
motivos: primeiro porque o autor lecionou durante um bom tempo a disciplina de
sociologia da religido e, conseqlientemente, teve o contato direto com esse classico.
Um segundo motivo, e talvez mais importante, € que o autor tentara mostrar em sua
obra que o espirito do consumismo se desperta e desenvolve sustentado por uma
ética romantica cuja origem apontada pelo autor se da no movimento protestante.
Dessa maneira, se Weber procurou mostrar como a ética protestante estava
diretamente ligada ao desenvolvimento do capitalismo ocidental, Campbell ira
mostrar a existéncia de uma outra ética que influenciou o surgimento e o

desenvolvimento do consumo, tal qual hoje se vivencia.

Campbell mostra que a chave para se entender o espirito do consumismo moderno,
fundado na insaciabilidade e por ele classificado como auténomo e imaginativo, esta
intimamente relacionada a uma ética romantica, cujo surgimento se situa na

Inglaterra do final do século XVIII e inicio do século XIX. O autor vai buscar uma
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génese para esse espirito consumista que é o centro da explicagdo do

comportamento do consumidor moderno.

O ponto de partida para a reflexdo que deu origem a obra foram os acontecimentos
ocorridos no final da década de 60 e inicio da década de 70. Segundo o autor, era
uma época em que a juventude das classes mais privilegiadas intentavam irromper
uma profunda transformagdo do mundo. As universidades estariam na linha de
frente desta batalha entre geragdes que se estabeleceu naquele periodo. Enquanto
se defendia que o mundo iria progredir cada vez mais no caminho da racionalidade,
aquela juventude apontava para uma diregcao contraria a essa. Esse acontecimento
dividiu os cientistas sociais em dois grupos: uma facgdo composta por aqueles que
se uniram ao movimento dos jovens e uma outra composta por aqueles que se
opuseram e classificaram as manifestagcbes como loucura juvenil. Campbell afirma,
entretanto, que ndo se posicionou porque nao conseguia compreender aquele

acontecimento, razao pela qual dedicou-se a entender o que se passava.

Seu primeiro passo foi comecgar a ler os trabalhos daqueles que tentaram explicar a
dissidéncia juvenil o que, via de regra, era feito por pessoas que apoiaram o
acontecimento. No entanto, conforme relata, seu desapontamento foi grande, pois
as explicacbes estavam assentadas num pressuposto de que o desenvolvimento
das sociedades modernas dependeria do progresso da racionalidade. Os trabalhos
nao questionavam esse pressuposto ja que isso equivaleria a questionar os

baluartes das ciéncias sociais, bem como a corrente dominante da disciplina.

Posteriormente Campbell se pbs a classificar aquele acontecimento como romantico,
ja que esta expressao tem a capacidade de sintetizar aquilo que seria contrario a

racionalidade:

Nao foi muito antes que me convenci — nao resistindo a tais rejeicées muitas
vezes repetidas — de que revolugdes culturais analogas haviam ocorrido
antes, e de que a visdo de mundo adotada pelos contraculturalistas so6
podia ser adequadamente descrita pelo adjetivo “romantico”

(CAMPBELL, 2001, p.12).

No entanto, as respostas buscadas para se entender aqueles acontecimentos, ou
seja, a explicagcdo da ocorréncia e 0s seus motivos geradores, n&o seriam

descobertos pela simples rotulagdo do acontecimento como um evento romantico.
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Mesmo assim, desde entdo surgiu a idéia de desenvolver uma sociologia do
romantismo. Isso porque, segundo o autor, a maior parte das obras que se

ocupavam do romantismo eram de carater estético, filosofico e literario:

a apreciagdo do romantismo como um movimento sociocultural,
funcionalmente interligado com uma sociedade industrial emergente,
parecia minima, ao mesmo tempo que eu nao podia encontrar qualquer
exame do que se pode chamar de "ingrediente romantico" na vida moderna,
do "romantico" como oposto ao "racional". Pois, se os acontecimentos das
décadas de 1960 e 1970 deviam meramente ser considerados a ultima
manifestagdo do romantismo, entdo €& claro que este precisava ser
compreendido como um componente que persiste na cultura moderna

(CAMPBELL, 2001, p.13).

Enquanto essas questdes ainda eram tratadas pelo autor, paralelamente ele dava
prosseguimento aos estudos daquele que era o seu interesse original: a sociologia
da religido, area na qual Weber ocupava um papel central. O autor destinou especial
atengao para com o destino da ética protestante, o que, segundo seu entendimento,
estava se tornando uma questdo cada vez mais problematica. Dessa forma,
Campbell entende ser necessario atualizar o trabalho de Weber, fazendo,
cuidadosamente, um estudo sobre o desenrolar da tradicdo religiosa ocidental e

seus elos com as dimensodes sociais e econdmicas.

A partir desse momento, Campbell se convence de que dois interesses se
encontram pela primeira vez: o de explicar o acontecimento do fim da década de 60
e inicio da década de 70 e o de entender o fim da ética protestante. Desde entao
surgiu a hipotese de que as forcas romanticas talvez estivessem ligadas ao
consumo, posto que eram antipuritanas. Assim, se por um lado uma ética
protestante contribuiu para promover o espirito do capitalismo, por outro lado, uma
ética romantica poderia ter contribuido para a difusdo de um espirito do consumismo

moderno.

Desde entdo o autor se pde a pesquisar a questao do consumo e do comportamento
do consumidor. Ao longo dessa trajetéria, um livro serviu de base para a explicar o
espirito do consumismo. Tratava-se do livro de McKendirck, Brewer e Plumb,
intitulado The Birth of a Consumer Society: The Commerdalization of Eighteenth-
Century England. Nesta obra Campbell encontrou relatos das mudangas no

comportamento do consumidor que remontam ao periodo do movimento romantico.
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As bases para a conexao entre a ética romantica e o espirito do consumismo

estavam lancadas.

Campbell deparou-se, no entanto, com uma grande dificuldade para encontrar uma
explicacao satisfatéria sobre o consumismo moderno, até mesmo porque a tarefa de
se estudar esse tema foi deixada totalmente nas maos dos economistas, que
construiram seus pressupostos e suas explicacdes prescindindo da histéria, e
tratando sempre da mesma forma esta questao ao longo do tempo. Assim, Campbell

declara:

Restou-me, pois, a desencorajante tarefa de me esforgar pela formulagao
de uma teoria do consumismo moderno, e é por essa razdo que o analogo a
desse topico de que Weber trata em pouco mais de dez paginas (o |espirito
do capitalismo moderno) é aqui estudado em quatro capitulos. Primeiro,
porque foi necessario provar que uma teoria do comportamento do
consumidor moderno era necessaria; segundo, porque nem a economia
classica nem Veblen haviam fornecido uma que se mostrasse apropriada;
terceiro, porque uma teoria hedonistica da atividade social ¢é
fundamentalmente distinta daquelas perspectivas de base utilitaria
comumente materializadas na economia; e quarto, porque uma teoria do
moderno comportamento hedonistico, na verdade, pode explicar os
aspectos caracteristicos do comportamento do consumidor moderno

(CAMPBELL, 2001, p.17).

A essa altura, o autor também ja estava suficientemente convencido de que outros
fendbmenos — moda, amor romantico, gosto e literatura de ficcdo — que os cientistas
sociais deixaram de contemplar em seus estudos, estavam diretamente ligados a

revolucado de 60 e ao comportamento do consumidor moderno.

Certamente, a falta de preocupacao por parte dos cientistas sociais deveu-se tanto
ao fato desses fenbmenos serem tratados como pouco complexos e de pouca
influéncia, quanto a grande influéncia do pensamento econémico focado na

producao.

Em decorréncia disso surgiram mais indagagdes: seria possivel que duas éticas
teriam coexistido concomitantemente? (uma que alimentou o espirito do capitalismo
e outra que alimentou o espirito do consumismo). Se assim o foi, haveria entado duas

classes distintas abracando cada uma dessas éticas? Se bem que o autor possuia
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indicios de que o novo surto de consumo viria dos novos ricos, ou seja, a mesma

classe burguesa nascente.

Campbell resolveu, entdo, interligar as questdes econbmicas, sociolégicas e
historicas a fim de buscar uma resposta, o que implicou outra constatacido: o
surgimento da sociedade industrial moderna estava embutido na construgao do seu
trabalho. Ao tentar responder a pergunta sobre a coexisténcia das duas éticas e das
duas classes, o autor tera que falar sobre os burgueses protestantes e sua ética de

devocéao ao trabalho.

Ele percebeu entdo que a Revolugédo Industrial deveria ser tratada de maneira
diferente. Como uma revolugcdo das maquinas, o que de fato o foi, e também como
consequéncia de uma revolugao do consumo que a antecede. Isso, por sua vez, era

exatamente o contrario do tratamento que comumente se dava até entéao.

A proposta, entdo, do autor € emular com Weber, compreendendo a complexa
dindmica da sociedade moderna e procurando estabelecer elos entre categorias que
aparentemente n&o estariam relacionadas. Weber, por exemplo, utilizou-se da
religido e da economia para mostrar que uma dindmica da sociedade era melhor

analisada, se fosse compreendida a relacdo dessas duas.

Seria necessario, entdo, avangar em relagao ao tratamento dado por Weber para
mostrar que o Capitalismo e o Protestantismo estdo ligados ndo somente pelos
aspectos ascético e racional, mas também pelos aspectos pietista e sentimental do

protestantismo.

Respondidas as indagagbes e, tendo encontrado o caminho para conduzir sua
argumentagao, a continuidade do trabalho se deu com a divisdo da sua obra em
duas grandes partes: uma dedicada exclusivamente a questdo do consumismo

moderno e outra totalmente voltada para a questao da ética romantica.

A primeira parte da obra foi estruturada de forma a apresentar uma explicagao para
a questdo do consumismo moderno em quatro capitulos. No primeiro, procura

mostrar como é tradicionalmente explicada a revolugédo do consumidor na Inglaterra
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do século XVII. No segundo, ira analisar trés grandes correntes de pensamento
sobre o comportamento do consumidor moderno e, simultaneamente, problematiza-
las. No terceiro, ira efetuar uma comparacdo entre o hedonismo tradicional e o
hedonismo moderno. No quarto e ultimo capitulo da primeira parte, sera explorada
sua proposta central para explicagdo do comportamento do consumidor, que é a

teoria do hedonismo moderno, caracterizado como autbnomo e imaginativo.

A segunda parte da obra analisa a ética romantica, considerada a base de origem e
desenvolvimento do espirito do consumismo moderno. Inicialmente mostra-se a
existéncia de uma outra ética protestante baseada na benevoléncia, cujo foco eram
a piedade e simpatia manifestadas em relagdo ao outro. Em seguida desenvolvem-
se as idéias de que, ao contrario do entendimento mais comum, o século XVIII foi

um periodo de profunda expressao dos sentimentos.

O século XVIIl foi ndo somente a Idade da Razdo, mas também a ldade do
Sentimento. Naquele século, a classe média burguesa, em ascensio e avida por

consumir produtos de luxo, desenvolveu um estilo préprio.

Dando prosseguimento a narrativa fez-se uma exposi¢cdo daquilo que alimentou a
ética aristocratica para mostrar que ndo foi com base nessa ética que se
desenvolveu o autbnomo e imaginativo hedonismo moderno. Antes de concluir o
trabalho, o autor mostra como se desenvolveu a ética romantica e busca evidenciar
que o prazer era 0 meio de se experimentar tudo aquilo que era cultivado por essa

ética.

Antes de resgatar a proposta de Campbell para entender o consumismo moderno, é
preciso retomar a exposigao e problematizacao referente as trés grandes vertentes
de explicacédo sobre comportamento do consumidor, consideradas insuficientes para
dar conta do aspecto central desse comportamento que é a insaciabilidade e a
busca pelo novo. O autor mostra as limitacbes de cada uma delas para, ao final,

apresentar sua proposi¢ao, calcada no hedonismo autbnomo e imaginativo.

Os trés grandes modelos que tentam explicar o comportamento do consumidor tém

como origem a economia, considerada uma disciplina fundadora do marketing.
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Assim, parece importante problematizar o marketing em sua raiz, dado que tais

modelos ainda sao reproduzidos e reafirmados no marketing.

Resgatar uma discussao sobre o comportamento do consumidor permitira avancar,
reflexdo a respeito do processo de formagao de necessidades. Caberia perguntar
inicialmente se de fato as necessidades sdo de origem “genética” e vao se
manifestando ao longo de nossa vida, ou entdo, se as necessidades sdo criadas e
manipuladas pelas grandes campanhas publicitarias veiculadas pelas grandes
corporacdes. Seriam nossas necessidades resultantes do interesse pela
demonstracao de status e poder compra? Seja qual for a explicacdo mais plausivel
para o marketing, Campbell pode nos ajudar a compreender as limitagbes que se

estabelecem ao se buscar um desses trés caminhos.

A primeira grande vertente € chamada de instintivista. Dois elementos centrais desta
vertente sao a necessidade latente e a procura latente. A necessidade latente seria
algo inerente ao ser humano, sendo revelada em situagdes préprias. Por esse
caminho “o comportamento do consumidor se compreende melhor em funcdo das
forcas intrinsecas que antedatam sua expressado verdadeira na procura de bens”
(CAMPBELL, 2001, p.68).

Nesses termos, o comportamento do consumidor seria fundamentado em suas
bases bioldgicas, tal qual a necessidade de comer e beber. Isso significaria dizer que
todas as pessoas sao consumidoras em potencial, pois possuem necessidades
latentes, aguardando a ocasido de se manifestar. Uma vez manifestada,

desencadeia-se um processo de busca também latente.

Campbell formula alguns questionamentos sobre essa suposigdo: Esse tipo de
descricdo nao apresenta nenhuma especificidade quanto as necessidades. Dessa
forma, o comportamento gerado seria completamente inespecifico, contrastando
diretamente com a atitude racional e utilitaria comumente atribuida ao consumidor
quando da procura por um bem para satisfazer uma necessidade. Ficaria entdo a
seguinte questdo: como necessidades inespecificas podem conduzir a procura de

bens especificos?
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Outra duvida apontada por Campbell com relagao a vertente instintivista refere-se a
suposta existéncia de uma hierarquia de necessidades. Dessa forma, certos grupos
de necessidades estariam a frente de outros e, a medida que essas primeiras
fossem satisfeitas, surgiriam as posteriores na ordem da hierarquia. Esta suposi¢éo
se assenta na classica proposta de Maslow a respeito da hierarquia das
necessidades. Para Campbell, os economistas procuram apoio nessa hierarquizagao
para suprir a lacuna de mostrar que as necessidades nao s&o universais (iguais para
todos). Ou seja, as pessoas nao possuem um grupo comum de necessidades

consumidoras.

Qualquer hierarquia proposta € questionavel uma vez que o ser humano é capaz de
abrir mao de suas necessidades biolégicas em favor de atingir uma satisfagdo maior,
baseada no amor e na auto-estima, por exemplo. Além disso, afirmar que as
necessidades sao atendidas umas apds as outras, como se estivessem numa fila,

confere um carater tautolégico a tal hierarquizagao.

A grande lacuna deixada pela corrente instintivista € a auséncia de uma explicagéao
sobre como variam e se transformam os desejos (e necessidades) humanos.
Contemporaneamente, assumir uma postura de que os desejos (e necessidades)
humanos sao estaveis, € por certo, uma postura pouco condizente com a realidade

que hoje se apresenta.

A segunda corrente de pensamento criticada por Campbell € a manipulacionista. De
acordo com essa vertente, o comportamento do consumidor é diretamente
influenciado por agentes externos, materializados nos meios de comunicagao
modernos — jornais, cinema, tv,... — “inoculariam” nos consumidores necessidades
por determinados produtos ou servicos. Caberia entdo ao consumidor um papel
meramente passivo € aos meios de comunicagdo manter de modo interminavel a

criagao e injegcao de necessidades.

Esse tipo de pensamento também suscita alguns questionamentos. Um deles € que
a propaganda ndo € a influenciadora da compra, mas sim uma das influéncias
dentre tantas outras. A mensagem publicitaria ndo tem o mesmo reflexo em todo o

publico, ou seja, seu resultado ndo sera homogéneo, de forma que, sob o estimulo
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da propaganda, apenas uma parcela do publico alcangado vai comprar aquilo que foi
anunciado. Além disso, ndo é de todo correto afirmar que as propagandas sao
aceitas pelos consumidores de maneira totalmente passiva, isto é, sem nenhuma

reflexao ou criticidade.

Segundo Campbell, para tenhamos o poder de fazer com que outras pessoas fagam
aquilo que queremos, é necessario conhecer algo sobre os motivos que levam as
pessoas a agirem. Em geral, aquilo que as pesquisas de motivagdo revelam sao
desejos genéricos referentes a estrutura de motivagao, tais como o de ser atraente
ao sexo oposto. O que ocorre depois € que tais descobertas sao utilizadas de
maneira generalizada nas propagandas. O desejo de ser atraente para o sexo
oposto, por exemplo, pode ser utilizado numa propaganda de cigarro, creme dental,

carro e assim sucessivamente.

Acerca disso, Campbell levanta duas questdes: uma primeira € que o que se
manipula em geral ndo é a estrutura de motivos das pessoas. O que ocorre, de fato,
€ uma adequagao da linguagem e da mensagem da propaganda a essa estrutura.
Ou seja, a propaganda € montada para remeter o consumidor ao seu desejo de ser
atraente para o sexo oposto e o produto oferecido pode ser um meio para isso. A
segunda questdo refere-se ao fato de que aquilo que os meios de comunicagéo
manipulam sao os significados simbdlicos vinculados aos produtos e nao as

necessidades das pessoas.

E importante reforcar essa argumentacdo quanto @ manipulacéo dos significados.

E essencial, porém, observar duas coisas sobre esta posicdo. Primeiro, ndo
€ a estrutura da motivagado individual que esta sendo "manipulada". Ao
contrario, é a esta, precisamente, que a manipulagédo esta sendo adaptada
para levar em conta. Assim, embora se possa sustentar que os desejos e
sonhos do consumidor sdo "explorados" dessa forma, néo se pode afirmar
que sao simplesmente construidos pélos atos dos anunciantes. Segundo, o
que os produtores de bens e servigos realmente manipulam, através de
seus agentes, ndo sdo 0s consumidores ou suas necessidades mas, ao
menos em primeiro lugar, os significados simbdlicos que se acham

vinculados aos produtos (CAMPBELL, 2001, p.73).

Embora se saiba que a propaganda tem uma acgdo especifica no mercado e que

marketing e propaganda ndo sdo a mesma coisa, entende-se que esses significados
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simbdlicos devem ser foco de atencao e atuagdo do marketing. Como sera mostrado
posteriormente, a luz da proposta de Baudrillard (1995; 2004), esses significados

sdo o interesse de consumo das pessoas na sociedade contemporanea.

Outra questao que se impde diz respeito a maneira pela qual ocorre o processo de
formagdo de necessidade a partir do recebimento de uma mensagem. Campbell
afirma que este ponto ndo recebeu a devida atencdo dos cientistas sociais por que
eles estavam muito ocupados com a teoria do utilitarismo e as duas questbes
suscitadas. A primeira delas refere-se a obtencdo de satisfagcdo, que estaria
vinculada a utilidade intrinseca do bem. No entanto, a satisfagdo obtida ndo provém
apenas de sua utilidade intrinseca, mas também na imagem que lhe é associada,
pelo seu significado simbdlico. A segunda questao, diz respeito a suposi¢géo de que,
se emogao e imaginagao estao envolvidas na escolha do consumidor. Se o processo
de decisdo do consumidor pode ser considerado um misto de cognicao e
sentimento, entdo uma propaganda de conteudo emocional ndo pode ser
considerada manipulagéo, posto que a emocao ja faz parte do processo decisorio do

consumidor.

A terceira e ultima vertente analisada pelo autor € a veblenesca, cuja sintese ja foi
aqui apresentada anteriormente, e que se refere ao consumo conspicuo, ao
consumo enquanto demonstracdo de forga pecuniaria e emulagdo social. Em
decorréncia disso, passaremos a apresentacdo das criticas de Campbell a essa

abordagem.

Uma primeira critica € que o uso dos bens significa somente que quem os ostenta
quer demonstrar sua forga pecuniaria, mas pode querer revelar seu estilo e seu
gosto, o que muitas vezes pode deixar de estar relacionado a for¢a pecuniaria. Ha

casos, inclusive, em que o proposito seja ofuscar seu poder financeiro.

Evocando a teoria do grupo de referéncia, Campbell argumenta que o
comportamento de imitacdo e emulacdo € mais complexo do que pode parecer. Isso
porque as pessoas podem participar simultaneamente de diversos grupos. A
participagado nesses grupos poderia envolver questdes de identidade, gosto,

ideologia, e tantas outras que nao s6 a emulagao ou imitagao.
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Uma outra critica de Campbell refere-se ao uso do termo emulacdo de maneira
ambigua. Veblen o utilizou referindo-se a duas situagdes distintas: como esforgo
competitivo, enquanto principal mecanismo de dinamismo social; e como aspiragéo
ao modo de vida idealizado de acordo com a realidade vivida pela camada social
superior. Nesses termos, emular significaria, ao mesmo tempo, o esforgo realizado
pelas pessoas para galgar niveis mais altos nas camadas sociais e desejo de viver
como a elite de uma sociedade. A critica recai sobre a associacéo feita entre a
competicao e imitagdo. Uma vez havendo disputa por um nivel social mais alto, essa
disputa dar-se-ia por meio da imitagdo. Trata-se de um equivoco de Veblen, pois
aqueles que competem podem obter sucesso sobre seus adversarios sem imita-los

podem fazé-lo usando a criatividade.

Além disso, os conflitos entre grupos de referéncia (especialmente no caso das
classes sociais) podem ser gerados justamente pelas divergéncias com relagcao aos
critérios que definem o status. Aquilo que significa status pode ser objeto de

divergéncia.

Campbell destaca ainda que a Teoria de Veblen ndo demonstra qual seria a
diferenca entre o comportamento do consumidor tradicional e moderno. Tal
diferenciagdo seria importante, uma vez que haveria diferengas entre estes dois

tipos de consumidores.

A intenc&o central de Campbell ao apresentar essas trés vertentes utilizadas pela
economia para explicar o comportamento do consumidor e problematiza-las é
mostrar que todas elas sio insuficientes para explicar esse comportamento no
contexto moderno. Como ele ndo encontrou amparo satisfatério em nenhuma teoria,

propds-se a desenvolver a sua.

Para se compreender a dindmica do consumismo moderno (o que significa conhecer
como o moderno consumidor se comporta) € necessario entender como o0s
individuos conseguem desenvolver constantemente um programa regular e
infindavel de sempre necessitar de bens e servigos. Entender isso, de acordo com

Campbell, é descobrir o cerne do comportamento do consumidor moderno. Além
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disso, € necessario também observar a distingdo em relagcdo a caréncia e satisfacao

e desejo e prazer.

Caréncia deve ser entendida como um estado de privagdo caracterizado pela falta
de alguma coisa de que se precisa para manter uma condigcdo de equilibrio. A
caréncia desencadeia um processo de busca de algo que possa restabelecer o
equilibrio perdido. A satisfagcado é alcangada com a supressao do estado de caréncia.

A satisfagdo de uma determinada caréncia estaria sempre ligada a um bem.

Prazer esta ligado a qualidade da experiéncia e ndo a um estado de privagao em si.
Por exemplo, uma reacdo favoravel quando somos expostos a determinados
padrées de sensagdo. O desejo, por sua vez, é entendido como motivagdo que
apresentamos para experimentar aqueles padrdes de sensacdo que irdo nos
conduzir ao prazer. Em outras palavras: quanta vontade temos de experimentar

determinadas sensac¢des que nos daréo prazer.

Embora se trate de situacdes distintas, prazer e satisfacdo podem, freqientemente,
ser confundidas ao se tentar relaciona-las. Considerar que a busca de satisfacao é
também uma busca de prazer ou que a busca por prazer € uma busca de satisfacao,
pode ser motivo de confusdo. A busca por satisfagdo esta ligada a um estado de
privacdo e visa restabelecer um equilibrio perdido. O prazer, ao contrario, ndo se
refere a um estado de privacdo e sim, com situagcdes e elementos que devem ser
manipulados de tal maneira que o resultado alcangado sera uma determinada

sensacao.

Os objetos podem proporcionar satisfagédo, pois isto € um atributo inerente a esses.
Por exemplo, a roupa pode proporcionar calor, os alimentos, a saciedade e assim
por diante. Por um outro lado, o prazer ndo pode ser proporcionado pelos objetos,
pois nao é propriedade de nenhum deles. O prazer € o resultado de uma reacgao a
determinados estimulos. Assim, buscar a satisfagdo é envolver-se com os objetos e
buscar o prazer € envolver-ser com estimulos visando encontrar uma determinada

resposta a esses.
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As necessidades (ou caréncias) sO serdao supridas se houver o envolvimento com
algum objeto, ao passo que o prazer podera prescindir deles. Basta apenas que a
pessoa coloque em acdo os seus sentidos. “Assim, enquanto s6 a realidade pode
proporcionar satisfagdo, tanto ilusbes quanto enganos podem dar prazer”.
(CAMPBELL, 2001, p.91)

Segundo Campbell, a manifestacdo do comportamento de procura do bem-estar
ocorre da seguinte maneira: inicialmente é reconhecida uma caréncia especifica. A
partir de entao, sera disparada a procura pelo estado satisfatorio de tal caréncia, que
€ também especifico. Nao basta que o objeto tenha a utilidade diretamente

relacionada a satisfacdo procurada. E necessario que seja encontrado o objeto

procurado.

No tocante ao prazer, a dindmica é diferente. As experiéncias que conduzirdo ao
prazer procurado podem ser intercambiaveis entre si. Se uma determinada
experiéncia indutiva de um prazer foi frustrada, outra podera substitui-la ja que o que
se tem em vista € o prazer e ndo a experiéncia em si. Se, por exemplo, por
condigdes climaticas um passeio na praia foi inviabilizado, podera ser substituido por

uma sessao de cinema.

O prazer tem estreita relagcdo com a mudanca de estimulos. Um mesmo estimulo
repetido de maneira idéntica varias vezes perde sua qualidade de conduzir ao
prazer. A estimulacdo repetida com frequéncia conduz a frustragdo do prazer.
Reitera-se, entdo, que o prazer ndo esta ligado a uma propriedade de algum
estimulo, ao contrario do que acontece com a caréncia e a satisfacdo. Neste ultimo
caso, enquanto o objeto tiver a capacidade de suprir uma determinada caréncia,

tanto mais sera lembrado.

Outrossim, o prazer dificiimente pode ser descrito, fazendo com que aqueles que

dele falem, retenham-se, na maioria dos casos, na natureza da experiéncia.

Campbell considera que o comportamento do consumidor contemporaneo estaria
centrado numa busca insaciavel por prazer. Por isso, o autor ira chama-lo de

moderno hedonismo autdnomo e imaginativo.
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O hedonismo moderno apresenta todos os individuos com a possibilidade
de ser o0 seu proéprio déspota, exercendo total controle sobre os estimulos
que experimentam e, conseqlentemente, sobre o prazer que obtém. Ao
contrario do hedonismo tradicional, todavia, isso ndo ¢é alcancado
unicamente, ou mesmo principalmente, mediante a manipulagdo dos objetos
e acontecimentos do mundo, mas mediante um grau de controle do seu
significado. Além disso, o hedonista moderno possui o poder muito especial
de evocar estimulos na auséncia de quaisquer sensagdes exteriormente
geradas. Esse controle é através do poder da imaginagao e proporciona a
ampliacao das experiéncias agradaveis possibilidades infinitamente maiores
do que era disponivel, sob o hedonismo realista e tradicional, até mesmo ao
mais poderoso dos potentados. Isso resulta ndo meramente do fato de
virtualmente ndo haver quaisquer restricdbes a faculdade da imaginagéo,
como também do fato de que esta inteiramente dentro do proéprio controle
do hedonista. E esta forma altamente racionalizada de hedonismo auto-

ilusivo que caracteriza a moderna procura de prazer (CAMPBELL, 2001,
p. 112-13).

O hedonismo moderno é caracterizado por uma procura antecipada pelo prazer. Nao
€, portanto, apenas a busca pelo prazer, mas uma procura antecipada. A questao
que se coloca é que o prazer sera buscado, num primeiro momento, via um
processo de estimulagdo das emogdes em que se opera um jogo de imagens
mentais. Num segundo momento, essas imagens — que podem ser criadas sem
auxilio de estimulos externos — poderao ser transformadas pelo proprio individuo em

algo a ser consumido.

O hedonismo moderno pode ser caracterizado como auto-ilusivo e imaginativo,
porque as imagens formadas pelos individuos tém como simples fungao
proporcionar-lhes prazer. O consumidor moderno é muito mais um artista da
imaginacédo do que um avido comprador de bens. Ja que a criagdo de imagens pode

ocorrer independentemente destes.

A capacidade de criar imagens que se sabem nao corresponderem a realidade, mas
que sao sentidas como reais, € uma caracteristica peculiar ao consumidor moderno.
Ele é, ao mesmo tempo, o ator, palco e platéia que interage em seu proprio drama.
Essa condicdo ira estabelecer uma mudanga em relagcdo a obtencao de prazer, que
agora estara ligado ndo mais as sensacgdes e sim as emogdes e, também, passara a

colher prazer de suas criacdes.

Para Campbell, o devaneio deve ser entendido como fruto da antecipagcao de

imagens futuras com o fim de obter o prazer. A distancia da realidade, nesse caso,
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esta no fato de que sdo antecipadas e vividas, mas nao vivenciadas. Estdo dentro
do limite de uma possivel realizagcao, ainda que de fato isso nao va ocorrer. Ja a
fantasia é fruto daquelas imagens que, declaradamente, se sabe impossivel de se
realizarem, como, por exemplo, a de ser um super-heréi. Isso comporta uma fuga da
realidade, o que nao ocorre com o0 devaneio, pois 0 devaneio opera dentro do

universo possivel.

A fantasia, habitualmente, implica o exercicio da imaginagdo em diregbes
nao limitadas pela realidade e pode, desse modo, envolver impossibilidades
tais como ser invisivel ou retratar-se como uma figura histérica, como
Cristévao Colombo ou Winston Churchill. [...]. Em contraste com este, um
devaneio pode ser definido como a elaboragdo imaginativa, numa diregéo
agradavel, de um evento real por vir ou antecipado e, como consequéncia,
exige que os incidentes devam ser mantidos dentro dos limites do possivel

(mesmo se altamente improvaveis) (CAMPBELL, 2001, p. 122-23).

Essa diferenciacdo ainda nao é suficiente para caracterizar a proposta de Campbell.

Falta preencher uma lacuna: a explicacdo de como sao geradas as necessidades.

A questdo do comportamento do consumidor moderno esta assentada, ndo na
satisfacdo de necessidades, mas na busca do prazer. O autor usa a expressao
anseio para definir o recorrente processo de inicio de busca do prazer, uma vez que
a necessidade € empregada em outro contexto. O anseio deve ser entendido como
uma busca por algo que ainda n&do se conhece, que se sabe novo. Esta mais

associado as experiéncias futuras, mas também pode partir do presente.

Considerando que a apresentacgao repetitiva de um determinado estimulo conduz a
uma desvinculacao deste do prazer, € possivel entender porque sempre havera uma
busca pelo novo. Mais do que aquilo que ja se conhece, o novo pode gerar aquilo

que se busca: o prazer.

De fato, o gosto pelo novo, conforme afirma Campbell, estd no centro de sua
explicacdo para a questdo do consumismo moderno. E a presenca do gosto pelo
novo que dara condicdes ao desenvolvimento da moda, que para atender a esse

gosto buscara se renovar constantemente.
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Aquilo que é desfrutado na forga da imaginagcdo de maneira perfeita, s6 pode ser
parcialmente concretizado na realidade. Isso porque a realidade ndo possui a
mesma capacidade de atualizagdo, assim sendo esta sempre aquém daquilo que a
imaginacao projeta tdo perfeitamente. Dessa forma, a aquisicdo de um determinado
produto sonhado se revelara sempre como uma experiéncia de frustragao. E ai se

iniciaria novamente o ciclo de busca por uma novidade.

Um ponto fundamental € que o reconhecimento da importancia e
universalidade do devaneio ajuda a explicar esse gosto basico pela
novidade partihado por todos os consumidores modernos e,
consequentemente, também pela existéncia dessa mais relevante de todas
as instituicdes do consumismo moderno — o fendmeno da moda. Ela
proporciona uma resposta a questdo dos motivos por que os consumidores
individuais devem estar avidos de seguir novas modas, sem recorrer a
sugestdo de que eles, ao fazé-lo, sdo manipulados, ou de que isso € um

resultado da obsess&o com o status social (CAMPBELL, 2001, p. 136-
37).

A explicagdo do comportamento do consumidor por esta teoria aparentemente

supera as limitagdes das trés correntes analisadas por Campbell.

Em sintese, a proposta de Campbell consiste em mostrar que o comportamento do
consumidor moderno é muito mais voltado para a busca de experiéncias auto-
ilusivas, elaboradas a partir de suas significagées pessoais, do que para a satisfagao
de necessidades por meio dos objetos. O ponto central do consumo, entdo, seria a
busca pelo prazer imaginativo, que esta associado a imagem do produto. Dessa
forma, a escolha, a compra e a utilizacdo do produto deixariam de ser o foco do

consumo, contrariamente aquilo que tradicionalmente se sustentava.

Se assim for entendido, o materialismo ndo é uma caracteristica do consumo

moderno, posto que a énfase esta em imagens e ndao nos objetos em si. Além disso,

a insaciabilidade dos consumidores ndo é de bens, mas sim das suas imagens.

3.4 Sobre o sistema dos objetos e a sociedade de consumo

Duas obras de Jean Baudrillard serdo apresentadas com o intuito de agregar novas

perspectivas para se pensar a respeito da afluéncia de produtos na sociedade
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contemporanea e alguns tracos caracteristicos de uma sociedade de consumo. Vale
destacar que foram escolhidas apenas duas obras de uma vasta producdo desse
fildsofo e socidlogo francés: “O sistema dos objetos”, publicada originalmente em

1968, e “ A sociedade de consumo”, publicada originalmente em 1970.

O primeiro livro tem como titulo original Les systémes des objets. A proposta do
autor é apresentar uma forma de classificagdo dos objetos que tanto se multiplicam
e que se tornam cada vez mais dificeis de se classificar na sociedade moderna.
Pontua-se desde ja que a sociedade moderna que o autor adota como referéncia
nesta obra € a do século XX, até fins da década 60. Em varias oportunidades
Baudrillard procura demonstrar que as funcionalidades, promessas, verdades, que

se vinculam aos objetos, sado ilusérias.

O livro é dividido em quatro grandes blocos. Em cada um deles é explicado aquilo

que o autor chama de sistemas:

a) Sistema funcional ou discurso objetivo
b) Sistema nao-funcional ou o discurso subjetivo
c) Sistema meta e disfuncional: gadgets e robds

d) Sistema sdécio-ideoldgico dos objetos e do consumo.

Cada um deles oferece uma possibilidade de interpretacdo para o sistema dos
objetos. Toda obra, entdo, € construida de modo a explicar detalhadamente cada
um desses sistemas e termina com a apresentacdo de uma proposta embrionaria de
conceituacado para aquilo que se denomina sociedade de consumo. A construcao
tedrica é bastante densa para, ao final, avancar na definicdo de consumo e
encaminhar uma espécie de preambulo de sua obra posterior que tratara da

sociedade de consumo.

3.4.1. Sistema funcional ou discurso objetivo

Para falar desse sistema, Baudrillard langca m&o de dois tipos de estrutura: a do
arranjo e da ambiéncia. Esse sistema sera composto pelo conjunto desses dois tipos

de estrutura que se sustentam, cada qual sob seu aspecto, e segundo valores de
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calculo e de jogo. A estrutura do arranjo sera constituida com base na fungao do
objeto, ao passo que a estrutura de ambiéncia ira constituir-se das cores, das formas
e do gestual, do espago e dos materiais. Sdo0 usados como exemplificagdo os
objetos de mobilia, ou seja, ou mdveis de uma casa: mesa, cadeira, guarda-roupas e

assim por diante e, ilustrando o uso desses objetos dentro da casa.

A disposigcdo dos moveis dentro de casa € um retrato das estruturas das familias de
uma determinada época. Nas familias de estrutura patriarcal, em que o pai é o
centro em torno do qual gravitam a mulher e os filhos, os moéveis sdo dispostos
segundo uma ordem muito mais moral do que espacial. Ou seja, esses objetos
refletem muito mais uma funcionalidade uUnica, uma “inamobilidade, presenca
imponente e etiqueta hierarquica” (BAUDRILLARD, 2004, p.21) do que o melhor
aproveitamento operacional do objeto. A disposigdo dentro da casa ira refletir e
reforcar as complexas relagdes afetivas entre os membros da familia e a presenga

da autoridade e da tradicdo no cotidiano do lar.

Este recinto € um espago especifico que tem em pouca conta um arranjo
objetivo, pois os mdveis e os objetos existem ai primeiro para personificar
as relagdes humanas, povoar o espago que dividem entre si e possuir uma
alma. A dimensao real em que vivem é prisioneira da dimensao moral que

tém que significar (BAUDRILLARD, 2004, p. 22).

Cada geracéo ira sustentar a sua mobilia até o momento em que for superada por
uma outra com outro conjunto de valores e, por sua vez, com novos objetos que irdo
traduzir esse novo conjunto de valores, levando aqueles outros objetos e tudo aquilo

que representavam a condigao nostalgica.

No contexto da sociedade moderna, os moveis vao representar, ndo uma carga
moral, mas sim “o efeito de expedientes funcionais” (BAUDRILLARD, 2004, p. 23).
Liberto das pressdes morais, o individuo passa a ter com os moéveis e com a familia,
uma relacdo de independéncia e liberdade. Os objetos irdo representar a maior
possibilidade de escolha e de disposi¢cdo, de mobilidade e, consequentemente, uma
multifuncionalidade. Liberta-se ndo do objeto, mas sim da func&o. Ocorre uma
libertagdo simultanea: o objeto de seu carater moral e o homem, enquanto usuario
desse objeto, do tradicionalismo, moralismo e autoritarismo tipico de uma sociedade

patriarcal.
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Em relacdo ao espago, o que ira ocorrer € uma desestruturagdo. Nao havera um
novo uso com uma nova disposi¢cao dos objetos, mas sim uma maior liberdade para
arranja-los nesse espacgo, que agora deve estar livre para receber a arrumagao mais

conveniente. Ha uma desestruturacdo sem reestruturacao.

A partir do momento em que se tem a liberdade de dispor os moveis
independentemente dos valores simbolicos e de uso, os objetos passam a refletir
uma relagdo mais funcional, resultado de um jogo de possibilidades de
combinagdes. Ilgualmente, o homem, em sua realidade social, sera resultado de um

jogo de possibilidades.

A substancia e a forma dos velhos méveis sdo definitivamente abandonadas
por um jogo de fungdes extremamente livre. Os objetos ndo sdo mais
investidos de uma "alma" assim como n&o mais o investem com sua
presenga simbdlica: a relacao faz-se objetiva, € combinagéo e jogo. O valor
que ela adota ndo é mais de ordem instintiva e psicologica e sim tatica. Sao
as caracteristicas e as diligéncias de seu jogo que irdo distinguir vocé, nédo o

segredo da relagéo singular (BAUDRILLARD, 2004, p. 27).

O espacgo passa a ser o0 mediador da comunicagao entre os objetos e emerge como
o centro: € a partir dele que os objetos terdo seu significado e relacionar-se-&o entre
si. As paredes, nesse novo contexto, passardo a permitir que tudo se mantenha

visivel e se comunique entre si por meio de zonas difusas, angulos diversos.

Baudrillard conclui essa sua primeira proposta considerando que, se ha uma nova
forma de dispor do espacgo, havera também um novo tipo de homem, que agora tem
a mao o espago de maneira repartida e pode, no livre jogo de possibilidades,
estabelecer as mais diversas relagdes nas quais 0s objetos vdo assumir varias
significagdes ou, nas palavras do autor, “a totalidade de papéis que os objetos
podem assumir” (BAUDRILLARD, 2004, p.32).

O homem, da mesma forma que o espaco, devera ser também “funcional” para que
aquilo que ele deseja comunicar com esse arranjo da mobilia possa sair dele e voltar
para ele. O homem do arranjo deve ter essa mesma flexibilidade de assumir papéis
diferentes assim como o fazem os objetos e 0 espag¢o de acordo com o arranjo que

Ihe é dado.
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Passando entdo a segunda estrutura desde sistema, tem-se a estrutura de
ambiéncia, construida com base no aspecto cultural de quatro elementos: as formas

do gestual, da cor, do material e do espaco.

Comecando pelas cores, sao propostas quatro classificagdes: a cor funcional, a cor
tradicional, a cor natural e uma ultima que € a cor enquanto reveladora de calor ou

frieza.

A cor tradicional estaria ligada a aspectos morais e psicolégicos. Numa perspectiva
simbdlica mais corriqueira podem-se encontrar aquelas classificagdes mais comuns
que se costuma atribuir as cores: o branco (paz), o verde (esperancga), o preto (luto),
vermelho (paix&o) e assim sucessivamente. Por outro lado, a cor estara sempre
ligada a uma determinada situacédo (festa, cerimébnia,...) ou entdo um elemento a

mais de um material qualquer (madeira, pano, ...).

A cor, no seu aspecto natural, ira sinalizar para uma libertacdo operada por meio da

pintura que permitird que as cores deixem de ser apenas negras ou brancas.

Em seu aspecto funcional, a cor ira se revelar livre do enquadramento moral,
tradicional e natural, para que possa também corresponder ao jogo e ao calculo da
ambiéncia no qual o dominio ndo é a cor em si, mas o tom e a tonalidade. Dentro
dessa perspectiva, as cores que antes nao se comunicavam, agora se comunicam
amplamente formando ndo outras cores, mas sim outros verdes, outros azuis e
possibilitando multiplas combinacbes. As cores estariam entdo libertas para
comunicaram-se livremente. Perdem seu valor individual e passam para uma nova

dependéncia: a de outras cores, de outras matérias e de outros espacgos.

O quente e o frio se revelara na conjugacao das tonalidades das cores que formarao
os tons quentes e frios. Ou seja, o calor ndo sera algo constituido em si mesmo pela
forca das cores em si, mas sim pelo equilibrio abstrato de quente e frio. Por isso,

Baudrillard usara a expresséao “calor significado”, porém nunca realizado.

Os materiais, por sua vez, seguirdo mesma direcdo apontada pelas cores. A

transicdo para os produtos sintéticos, efetua uma libertagcdo e insere-os no mesmo
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jogo e calculo funcional de possibilidades de combinagdo. Dessa forma, por
exemplo, a madeira que antes carregava um forte significado de elemento vivo e
que, mesmo vindo a degradar pela acdo do tempo, continuava a manter essa
referéncia. Com a ambiéncia, passa a ser mais um elemento que proporcionara

opgoes no calculo de possibilidades.

No contexto da ambiéncia, cessa-se a dualidade entre natural/artificial. Diluem-se os
significados de outrora e tudo passa ser um material-elemento para compor a
ambiéncia. A livre possibilidade de combinacéo entre a o plastico e madeira faz de

cada um deles meros elementos com o0 mesmo significado.

No que se refere ao gestual, ou seja, no ambito da mobilizagdo de forgas para
operar os objetos, observa-se que o contexto da ambiéncia evoca uma transposigéao
de “um gestual universal do trabalho para um gestual universal do controle”
(BAUDRILLARD, 2004, p.54). O homem passara a disponibilizar, pela evolugao
tecnolégica e dominio da energia, cada vez menos forga para mais operar os
objetos. O acionamento de uma alavanca, um botdo, um dispositivo ou um outro

mecanismo minimo pora em operagao o objeto.

Mudangas nesse sentido ocorrerdo também no contexto do trabalho: a
automatizagao crescente conduzindo para um dispéndio cada vez menor de energia
para operagcao das maquinas e ferramentas e uma nova relagdo do homem com o
trabalho. A funcionalidade ndo € mais, portanto, a imposicdo de um trabalho real,
mas a adaptacédo de uma forma a outra (a alavanca a mao) e através dela, a elisdo e

a omissao dos processos reais de trabalho.

Ocorrera, entdo, uma nova relagdo operatdéria em que a energia para o
funcionamento dos objetos ndo mais depende do esforgo humano, e nem do tipo de
material, que agora se limita ao acionamento, mas torna-se ilimitada e independente

no que se refere a sua funcionalidade.

Baudrillard ilustra essa mudanga com o exemplo da lareira, que representa trés tipos
de funcdes distintas: aquecimento, cozinha e iluminacdo. Porém, com o avango

técnico, a fungao de aquecimento e de cozinha passam a se concentrar também na
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assadeira. Essas mesmas duas fungbes, com o avango da técnica, depois vao
dispersar em outros objetos que concentracdo outras fungdes mais. E essa
dispers&o ndo mais se encontrara novamente na dimenséo de uma “lareira”, ou seja,
assadeira e demais objetos que compartiihem das fun¢des da lareira, em conjunto,

nao comporao uma.

Destaca-se desse sistema que os objetos ser&o livremente dispostos a partir de um
jogo comandado pelo espago. Quanto maior for a possibilidade de se combinar,
maior sera sua utilidade. Da mesma maneira ocorrera com 0 espaco, que passara
de separador e fechado para integrador e aberto, a fim de aumentar a possibilidade

de comunicagao dentro dele.

3.4.2. Sistema néo-funcional ou discurso subjetivo

O segundo sistema apresentado é o sistema nao-funcional ou discurso subjetivo.
Esse sistema sera composto pelo objeto marginal, cuja exemplificagdo é o objeto

antigo, ou pela presenca de um sistema marginal, exemplificado pela colecéo.

Ao contrario dos outros objetos, o objeto antigo possui uma dependéncia menor em
relacdo aos outros objetos, pois tem uma presencga auténtica. Os objetos antigos sao
definidos como completos, pois falam por si mesmos. Esta caracteristica marca a

diferenca dos objetos funcionais que s6 existem no hoje e numa relagdo com outros.

O objeto antigo, em sua mitologia, revela dupla face: nostalgia das origens e
obssessividade pela autenticidade. No tocante a nostalgia, é citado o exemplo de um
entalhe grego cheio de sinais pagaos. Tal peca, aos olhos de um cristdo do século
IX, por exemplo, aparece como tendo virtudes magicas. Isso porque este objeto

revela, ou melhor, se aproxima do primitivo e da natureza de um periodo anterior.

A obsessdo pela autenticidade se revela na busca da certeza da informagao
referente a origem da obra, daquele que a fez, assinou e datou. O simples fato de

que algum objeto pertenceu a uma pessoa célebre, confere-lhe valor. Merece
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destaque também o objeto artesanal que exerce fascinagdo porque guarda em si o

trabalho das maos de quem o produziu.

Outro exemplo referente ao sistema nao-funcional € a restauragao, representado
pela reforma de uma casa de campo em que sao preservadas apenas algumas vigas

originais responsaveis por transmitir o testemunho das geragdes passadas.

Enquanto o objeto novo precisa ser lido e interpretado, o objeto antigo, por ser
portador de autenticidade e de histéria proprias, € qualificado pelo seu coeficiente

mitico e sua autencidade.

O contraste entre objeto funcional e objeto antigo também pode ser visto da seguinte
maneira. O primeiro é rico de funcionalidade, mas é pobre em significagcdo. Com o
objeto antigo acontece justamente o contrario: é rico de significacdo e possui pouca

funcionalidade. Aquilo que se capta de cada um deles é sua “virtude”.

Diz Baudrillard (2004): “Hoje a civilizagao tecnicista nega a sabedoria dos anciaos,
mas se inclina diante da densidade das coisas velhas, cujo unico valor acha-se
selado e seguro” (p.91). Existe uma invasdo de signos do passado representados
pelos objetos antigos, quinquilharias, joias, moveis antigos cujo valor é simplesmente
porque pertenceram a uma época remota. Estes objetos passam a integrar também
o cenario do consumo do mercado, caracterizado por pessoas ricas que compram

pecas de museus para compor suas casas novas.

Os objetos marginais, exemplificados pelos objetos antigos, compordo um sistema
marginal, caracterizado na colegdo. Nesse sistema marginal a posse nunca ocorre
sobre um utensilio em si, mas sobre um objeto que foi abstraido de sua real fungéo e
que se relaciona com o individuo. Desta forma, o objeto pode ser utilizado (caso seja
apenas para explorar sua utilidade) e também ser possuido. A colegdo sera a
maxima expressao da posse. Pois os objetos aqui sdo destituidos de sua utilidade

intrinseca.

O comportamento do colecionador se revela singular em fungdo do seu fanatismo

pelo objeto colecionado. Os objetos de colecdo sdo como animais domésticos que
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recebem o carinho do dono e restituem o carinho. Para Baudrillard, a criagéo de
animais em casa representa o fracasso das relagdes humanas. Eles ocupam o lugar
de um filho, uma esposa, um irmao, ou seja, de ente que gostaria de se ter proximo,

mas que, por insucesso de uma relacéo, esta ausente.

A importancia que é dada aos objetos se da porque as suas qualidades exaltam o
dono. Além disso, os objetos com suas diferengcas ndo criam obstaculos de
convivéncias uns com outros, diferentemente dos seres humanos. Os objetos
docilmente convergem para seu dono sem maiores complicagdes, representando a

consciéncia dele.

Dessa maneira, o objeto seria entendido como um espelho cujas imagens sao
devolvidas sucessivamente e sem se contradizer. Podem ser, inclusive,
considerados o espelho ideal, pois a imagem devolvida corresponde a imagem
desejada. Assim €& possivel entender por que motivo os objetos sédo revestidos de

tudo aquilo que ocorre na relagcdo humana.

Sem duvida os objetos desempenham um papel regulador na vida cotidiana,
neles sdo abolidas muitas neuroses, anuladas muitas tensdes e aflicoes, é
isto que lhes da uma "alma", € isto o que os torna "nossos",! mas é também
isto que faz deles o cenario de uma mitologia tenaz, cenario ideal de um
equilibrio neurético (BAUDRILLARD, 2004. p.98).

Trata-se, no entanto, de um equilibrio precario. O fato de um objeto ser nossa
propriedade é o que |Ihe confere singularidade que nos faz ser reconhecido como ser
absolutamente singular. Nessa tautologia consistiria toda a densidade da relagdo do

homem com o objeto.

A colecdo é uma atividade distinta da acumulagdo. Esta ultima é um simples
ajuntamento de coisas, ao passo que a colegado envolve escolha e selegéo. Por isso,
0s objetos colecionados sao diferenciados e possuem geralmente um valor de troca.
Também séo “objetos de conservagao, de comércio, de ritual social, de exibigao”
(BAUDRILLARD, 2004, p.111).

A colecdo nao é somente um discurso para o outro, mas, sobretudo também um

discurso fechado em si mesma. Diferentemente da ciéncia e da memodria, que
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também sao colecbes de fatos e conhecimentos que, por sua continuidade e

abertura, conseguem compor uma estrutura de dialética.

3.4.3 Sistema meta e disfuncional — gadgets e robds

Tendo investigado os objetos em suas sistematicas objetivas e subjetivas, o autor
propde agora a investigagdo no campo das significagdes ideoldgicas a que 0s

mesmos estdo submetidos. A grande marca desse campo sera o automatismo.

0 automatismo comporta sempre um risco de parada tecnoldgica: enquanto
um objeto ndo é automatizado é suscetivel de reparo, de superagédo por um
conjunto funcional maior. Caso se torne automatico, sua fun¢do se cumpre
mas também se extingue: torna-se exclusiva. O automatismo é assim como
que um fechamento, uma redundancia funcional que expulsa o homem em
uma irresponsabilidade espectadora. E o sonho de um mundo dominado, de
uma tecnicidade formalmente executada a servico de uma humanidade

inerte e sonhadora (BAUDRILLARD, 2004, p.119).

Os objetos automatizados oferecem empolgacao e fascinio porque funcionam com
elevado grau de independéncia. Vé-se na maquina uma reprodugdo da autonomia

da consciéncia humana. No entanto, isso ndo passa de uma ideologia.

O automatismo comporta ainda outras caracteristicas, dentre elas, ser sinbnimo de
modernismo. O grau de refinamento de uma maquina € dado pelo seu nivel de
automatismo, que constitui um caminho para tornar o objeto pratico. Isso, no
entanto, acarretaria a fragilizagdo do objeto, por estar mais suscetivel a falhas de

funcionamento.

O automatismo, mais do que o progresso tecnoldgico significa a evolugdo de um
sonho humano, uma extensdo da sua autonomia, consciéncia, individualidade e

poder de controle. Tudo isso € personificado no objeto por meio do automatismo.

Para Baudrillard, o automatismo € apenas um desvio técnico que da abertura para o
delirio funcional, traduzido na febre por detalhes, no tecnicismo etnocéntrico,

formalismo gratuito e complicagéo irracional.
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Ha uma crescente quantidade de objetos disponiveis, mas esse crescimento nao é
acompanhado pela nossa capacidade de dar nome a esses objetos. Disso resultaria,
por exemplo, o esvaziamento da expressao “maquina”, usada para definir um sem

numero de objetos.

Por tras disso, subjaz uma crenga: a de que para todos os problemas praticos ha
uma solugdo, ha um objeto especialmente adaptado, independentemente da
utilidade a que se prestara. A contradigdo, porém, se manifesta no momento em
que se coloca em duvida um “progresso” do sistema de técnicas e objetos quando
se constata a estagnacao do sistema de relagcbes entre os homens que os criam e

desenvolvem.

3.4.4 O sistema socio-ideoloégico dos objetos e do consumo

Nesse sistema Baudrillard ira tratar dos objetos-modelo e dos objetos de série. Nao
se pode falar em modelo ou em série antes da era industrial. Os objetos eram
classificados pela categoria social, como nobre ou n&o. Classificar um objeto como
nobre seria torna-lo distinto de todos os demais objetos. Isso n&o fazia dele um
modelo, dado que do objeto n&o derivava uma série ou uma linha, tal como hoje se

conhece.

Em nossa sociedade, repousa um “estatuto” ancorado na liberdade, que € a escolha
e por meio do qual se ird gerar o objeto personalizado. A partir do momento em que
se amplia o leque de opgdes de diferenciacdo € que o consumidor passa a fazer
suas compras menos por necessidade. Contudo, é preciso destacar que essa
liberdade € patrulhada pelo sistema cultural. Mais do que escolher uma cor, um
tamanho, uma quantidade, essas escolhas de produtos nos inserem numa ordem

econdmica.

A diferenciagdo dos objetos ocorre sempre em questdes secundarias, tais como a
cor, o tamanho e etc, que se constituem em diferengas marginais do objeto, dado

que nao alterara, em esséncia, o produto. A medida que avancam as exigéncias de
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personalizagdo mais as diferencas marginais tendem a se aproximar dos aspectos

essenciais do objeto.

Quando o modelo se transforma em objeto de série ocorre uma sensivel redugédo na
qualidade e pequenas transformagdes no desenho. Se o modelo usa como matéria-
prima a seda pura, no objeto de série sera utilizado um material de qualidade e

significagao inferior.

Na sociedade de consumo, os objetos tém sua vida util reduzida para poder
enquadrar-se ao efémero da moda. Chama-se isso de fragilidade organizada. O que,
segundo Baudrillard, permite afirmar que os objetos ja saem da fabrica com um
déficit. Ndo ha diferenca substancial nos produtos em série. Ocorre apenas uma
generalizacao de pequenos detalhes. Ha ainda uma queda de qualidade, traduzida
na redugao do tempo de vida util do objeto, posto que € diminuida. Tal queda seria

compensada com o aumento do numero de unidades.

Pela ideologia dos modelos, permite-se que todos tenham acesso paulatinamente a
eles, e que assim possa ocorrer uma ascendéncia socioldgica, que conduziria todas
as sociedades para uma maior condigdo de luxo material. Porém tal ideologia

levanta alguns questionamentos.

Na sociedade de consumo, a igualdade diante dos objetos € algo cada vez mais
distante. A sensagao de igualdade se da em fun¢do do imperativo “funcional” a que

todos os objetos obedecem.

E ilusério pensar que o modelo é um ponto ideal ao qual podera a série se unir. Isso
porque tdo logo um modelo passe a compor uma seérie, um outro modelo ja o
substitui. Ademais, os modelos sdo sempre atuais ao passo que as séries estao

constantemente comprimidas entre o passado e o futuro procurando alcanca-los.

Outro componente dessa sistematica ideoldgica é o crédito. Tal qual sdo ofertadas
as facilidades e a beleza do objeto, também é oferecida a facilidade de compra. Na

sociedade de consumo o crédito é tido como um direito do consumidor. Se
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considerarmos que na sociedade de consumo a liberdade esta na possibilidade de

posse dos objetos, um veto a essa possibilidade € um veto a liberdade.

O crédito engendra uma relagdo diferente com o objeto, antecipando o seu uso,
enquanto aguarda a concretizagdo de sua posse. Nao interfere, todavia, de modo
algum, no uso do objeto. Aquele que compra a crédito, progressivamente, aprende a

usufruir do bem como se ja fosse seu, antes mesmo de té-lo quitado totalmente.

O crédito engendra também uma espécie de fuga da realidade. O fato de a posse s6
se concretizar apos o pagamento induz uma “pressao” sempre constante de que a
qualquer momento o objeto podera ser hipotecado fazendo com que objeto deixe de
ser do individuo. Além disso, o crédito propde uma aspiragdo desvantajosa posto
que, ao final das prestacgdes, ja havera um novo modelo e o objeto adquirido estara

ultrapassado.

Uma nova relagdo também se estabelece. Nao ha mais necessidade de se trabalhar
para economizar, para que sO entdo se disponha de recurso para a compra. Por
meio do crédito, pode-se dizer conotativamente, que o consumo se antecipa a

producao.

Baudrillard chama essa precedéncia do consumo sobre a acumulagao de fuga para
frente. O mecanismo funciona da seguinte forma: primeiro é efetuada a aquisicao,
para depois se honrar o compromisso por meio do trabalho. Essa € uma ordem
diferente daquela que foi praticada pela acumulagcdo ascética, em que primeiro se
previa, para depois se acumular com o trabalho e, somente entdo, adquirir aquilo

que se queria.

A precedéncia do consumo opera uma inversdo de valores. Ao conferir crédito ao
consumidor, o que ocorre de fato é que, o consumidor, na verdade, da crédito a essa
sociedade. Seria isso um ilusionismo. Ou seja, conceder direito ao crédito gera uma

consequéncia maior do que o simples aumento do poder de compra.

“llusionismo notavel: esta sociedade que |lhe confere crédito, ao preco de
uma liberdade formal, € vocé que a ela da crédito ao |lhe alienar seu porvir.
Certamente a ordem de produgdo vive primeiro da exploragéo da forca de
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trabalho, mas reforgca-se hoje com este consenso circular, esta coluséo, que
faz com que a propria sujeigao seja vivida como liberdade e se autonomize
portanto como sistema duradouro. Em cada homem o consumidor é
cumplice da ordem de produgdo e sem relagcdo com o produtor — ele
préprio simultaneamente — que é vitima dela. Esta dissociagao produtor-
consumidor vem a ser a propria mola da integragéo: tudo é feito para que
ndo tome jamais a forma viva critca de wuma contradicao”

(BAUDRILLARD, 2004, p.170).
O crédito opera ainda uma outra ilusdo: o pequeno investimento em troca de um
retorno bastante superior. O consumidor adquire o objeto por apenas uma parte do
valor total, ao passo que as prestacdes se diluem no futuro. Tal ilusdo também
engendra a crenga na possibilidade de realizacdo imediata, outro artificio da

sociedade de consumo.

Ademais, o crédito, por meio da antecipacido, pode criar uma armadilha para o
consumidor. Ao se comprometer com a quitagdo das prestagbes, o consumidor
podera encontrar dificuldades em paga-las. A frustragdo advinda de tal
inadimpléncia, por assim dizer, podera ser compensada na aquisicdo de outro
produto. O que pode ser caracterizado como uma outra forma de fuga. E tal
procedimento, é caracterizado por sua tendéncia a ser continuamente evocado, com

possibilidade de nunca se concluir.

O que isso ira revelar ao final € que os objetos sdo produzidos nao para serem
possuidos, mas simplesmente para serem produzidos e comprados. Significa dizer
que os objetos estdo a servico de uma ordem que em nada se alinha as
necessidades de uma ordem mais racional do mundo, mas sim aos apelos de

manutengdo de uma produgao e integragao ideoldgica.

De maneira geral, o sistema dos objetos engendra uma nova maneira de lidar com o
mundo. Se durante um longo periodo, os homens se sucediam em geragdes, agora
sdo0 o0s objetos que se sucedem em novas geragdes, numa frequéncia cada vez mais
acelerada. Ocorre que as geragdes humanas passam apdés envelhecer, ao passo
que as geracbes de objetos se substituem umas as outras sem, contudo,

envelhecerem.
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Baudrillard encerra sua exposi¢cao sobre o sistema ideoldgico dedicando-se a
publicidade. Segundo ele, o passo final ao se tratar do sistema dos objetos é realizar
uma analise do discurso sobre o objeto. A produgdo do discurso sobre o objeto

caberia a publicidade.

A publicidade € duplamente determinada. Por um lado é um discurso inessencial e
futil que se torna consumivel como o objeto cultural. Por outro lado, € também o
objeto que revela o sistema dos objetos: o discurso que fala sobre os objetos € um

objeto em si.

A publicidade (ou o discurso publicitario) tem uma caracteristica paradoxal: ao
mesmo tempo em que realiza uma dissuasdao também faz uma persuasdo. A
disuassao ocorre porque, contrariamente ao que se pensa, a impregnagao de
publicidade acaba por nao surtir o resultado esperado. As propagandas acabam
neutralizando umas as outras por uma reacdo de saturagdo. A persuasio ocorre
com a criagao de movimentos de resisténcias e contramotivagdes a compra: reagao
a manipulacdo. No entanto, o papel principal da publicidade ndo é esse. O discurso

sobre o objeto revela apenas o alibi de uma intrincada atividade integrativa.

“Se resistimos cada vez mais ao imperativo publicitario, tornamo-nos ao
contrario cada vez mais sensiveis ao indicativo da publicidade, isto €&, a sua
prépria existéncia enquanto segundo produto de consumo e manifestagao
de uma cultura. E nesta medida que nela “acreditamos"”, o que consumimos
nela € o luxo de uma sociedade que se da a ver como autoridade
distribuidora bens e que é "superada" em uma cultura. Somos investidos ao

mesmo tempo de uma autoridade e de sua imagem” (BAUDRILLARD,
2004, p.175).

Finda a apresentagcdo desse ultimo sistema e suas caracteristicas principais,
Baudrillard langa uma definicdo de consumo. Para ele, consumo “é um modo ativo
de relagao (ndo apenas com os objetos, mas com a coletividade e com o mundo),
um modo de atividade sistematica e de resposta global no qual se funda nosso
sistema cultural” (BAUDRILLARD, 2004, p.206).

Os objetos materiais ndo sdo consumidos. Isso quer dizer que, ao se falar em
consumir, ndo se diz que algo se gastou, usufruiu ou que foi possuido, comprado.

Nao se trata também o consumo sob a perspectiva do aumento da quantidade de
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bens ou da satisfacdo de necessidade. Tudo isso, constituiria apenas uma prévia

condi¢c&o para o consumo.

Para que seja consumido, € necessario que o objeto se transforme de objeto em
signo. Feito isso, 0 objeto passa a ser a representagado exterior de alguma relagao

que é construida com base em uma relagao abstrata com outros objetos signos.

Essa conversdo (objeto em signo) segundo implica numa mudanca da relagao
humana. Essa passara a ser também uma relagdo a ser consumida nos objetos (no
sentido de suprimir-se neles) e pelos objetos (no sentido de ocorrer por meio deles).

Assim, as relagdes deixaram de ser vividas para serem consumidas.

E preciso entender ainda que os objetos cumprem o papel de substituir
mecanicamente a relagdo. O que ocorre é que os objetos preenchem o vazio de uma
relagdo que nao existe. Por isso o consumo é uma pratica idealista total que supera
em muito a relacdo com os objetos e entre pessoas. O consumo € entdo entendido
como “a totalidade virtual de todos os objetos e mensagens constituidos agora num
discurso coerente. O consumo, pelo fato de possuir um sentido, € uma atividade de
manipulagéo de signos” (BAUDRILLARD, 2004, p.206).

3.4.5 A sociedade de consumo

Tempos depois, Baudrillard se pds estudar a sociedade norte-americana como um
exemplar tipico de uma sociedade de consumo com a intengdo de mostrar algumas
caracteristicas desse tipo de sociedade e, principalmente, analisar criticamente seu

modus operandi.

E possivel afirmar que com essa obra o autor da continuidade & proposta iniciada

em “O sistema dos objetos”, no sentido de avancar na reflexao sobre consumo.
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Para Baudrillard (1995)' o consumo é uma ordem de significacdes que desempenha
um papel similar ao do sistema de parentesco nas sociedades primitivas, ou ainda
ao da linguagem. Esse sistema de significagdo € composto por codigos de signos

(objetos/signos) e de diferenciagao.

A sociedade de consumo se difere de todas as outras porque compra, vende e faz
apropriagao de bens e objetos/signos, que constituem o codigo de comunicagao por
meio do qual as pessoas se falam e se ouvem. Essa sociedade também constitui um

sistema de valores que classifica e diferencia as pessoas.

Uma base inicial para sua teoria € a de que o consumo nao esta, de forma alguma,
ligado as necessidades humanas ou ao prazer. Ndo esta ligado as necessidades
porque uma das premissas do consumo é que os objetos desligam-se de suas
funcdes de utilidade especificas (valor de uso) e passam a se ligar a uma outra
l6gica simbolica descolada dessa. Desvinculados de seu valor de uso, os objetos

nao se prestam a satisfazer necessidades.

Para Baudrillard, o consumo também nao estaria ordenando obtencdo de prazer
porque, se assim o fosse, seria definido como fim ultimo. O prazer € sentido por si
mesmo, se auto-realiza. O consumo, por outro lado, ndo esta ordenado para si
mesmo e nao é realizado isoladamente. O consumo sempre é realizado por fazer
parte de uma ordem coletiva, que se ordena por um codigo de signos que comunica

um sistema de valores.

Na sociedade de consumo, a ordem biolégica vem a ser substituida por uma ordem
de signos destinados a comunicar uma hierarquia de valores. Isso, contudo, nao
quer dizer que deixam de existir as necessidades e a utilidade natural, mas sim que

0 consumo nao opera por meio delas. Opera sobre elas, sobrepujando-as.

Embora possa parecer que essa ordem estabelecida pelo consumo se trate de uma

revolugdo humana, isso em esséncia ndo ocorre. Nao se mudou de uma era da

' E de fundamental importancia reiterar que, apesar o ano de 1995 indicado refere-se ao ano da
edicdo do livro consultado. Originalmente “o sistema dos objetos” foi publicado em 1968, antes,
portanto, de “a sociedade de consumo” publicado originalmente em 1970.
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Producdo a uma Era do Consumo. Falar em produgédo e consumo significa falar em
idénticos processos logicos que amplificam as forgas de produgao e controle. Porém,
essa amplificagdo aparece fantasiada de liberdade de escolha, de libertacdo do

individuo, de desobstrucao do prazer e da abundancia e etc.

De fato, o consumo e abundancia de modo algum despontam como a concretizagao
de uma utopia. Ora, se 0 consumo € um sistema coletivo de comunicacdo que
engendra um conjunto de valores, os ideais prometidos estdo circunscritos a este

sistema de valores mediado pelos objetos/signos.

Dizer ainda que consumo e produgédo sido ordens idénticas significa dizer que o
consumo € produzido e necessita de trabalhadores para sustenta-lo. A producao do
consumo se da nas agéncias de publicidade e sdo entregues ao mercado para

serem consumidos onde seréao (re)produzidos pelos consumidores.

Ainda dentro da légica da produgdo, o consumo diz promover uma diferenciagao. Ao
acentuar a necessidade de o individuo diferenciar-se, simultaneamente, oferece o
modelo de diferenciagdo em um objeto/signo (bota, calca, blusa, ...). No entanto,
esse nunca serve sO para um individuo, mas para um grupo de individuos que ao
assumir o(s) modelo(s) oferecido(s) se diferenciardo ndo de maneira personalizada,
conforme prometido. A diferenciagéo se dara em relagdo a outros grupos, ao passo

que em relacéo ao grupo do individuo ocorre uma homogeneizagéo.

“[...] o que funda como sistema é o facto de eliminar o conteudo e o ser
préprios de cada qual (forcosamente diferente) para Ihes substituir a forma
diferencial, industrializavel e comercializavel como signo distintivo. Elimina
toda a qualidade original para ter apenas o esquema distintivo e a sua
producao sistematica. A este nivel, as diferencas deixam de ser exclusivas:
nao so se implicam logicamente entre si na combinatéria da moda (tal como
as cores diferentes «se combinam» entre si), mas ainda no horizonte
sociologico: trata-se da permuta das diferencas que sela a integragdo do
grupo. As diferengas assim codificadas, longe de dividir os individuos,
tornam-se antes material de troca. Ponto este que é fundamental para a
definicdo do consumo:

1) ndo mais como pratica funcional dos objectos, possessao, etc.,

2) ndo mais como simples fung¢éo de prestigio individual ou de grupo,

3) mas como sistema de comunicagéo e de permuta, como cédigo de signos
continuamente emitidos, recebidos e inventados, como linguagem”

(BAUDRILLARD, 1995, p.94).
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Para Baudrillard, a questdo do consumo, na sociedade, deve ser entendida como
um processo e nao simplesmente como questao de apropriagao do valor de uso dos
objetos. Essa apropriagao refere-se a uma logica de producéo desigual, em que uns
tém acesso apenas ao que sobra dela. Entdo, o processo de consumo deve ser
entendido como um processo de manipular significantes e pode ser analisado de

duas maneiras:

1. Enquanto processo de significagcdo e comunicagdo. O consumo seria
entendido, entdo como um sistema de permuta, desempenhando uma
funcao similar a linguagem;

2. Enquanto um processo de classificagéo e diferenciagédo social. Nesse caso
0s objetos/signos se organizam como diferengas significativas dentro de
um codigo e valores estatutarios dentro de uma hierarquia. Aqui o
consumo pode ser analisado de forma a compreender sua importancia na
distribuicdo dos valores daquilo que seria um estatuto da sociedade de

consumo.

Nessa proposta é preciso compreender que

“nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) — os objetos (no
sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo,
quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer
demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto

superior” (BAUDRILLARD, 1995, p. 60).

Os objetos, que sao abundantes e sinal de abundancia na sociedade de consumo,
cercam os homens, que estariam vivendo mais cercados por objetos do que por
outros semelhantes. Essa presenga silenciosa dos objetos comunica sempre o
mesmo discurso da virtual abundancia das pessoas, bem como da auséncia de
outras pessoas. A rotina diaria da vida seria ditada pelo ritmo dos objetos e também
pela sua velocidade de substituicdo. Tanto que se véem geragdes de objetos

nascerem, crescerem € morrerem.

Mas a abundancia de objetos € apenas um passo inicial para outra caracteristica da
sociedade de consumo: a forma de organizagao destes objetos. Ha uma ordenacéao

entre os objetos de forma que esses se comuniquem, completem-se e, assim,
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estabelegcam uma significagao total, ou seja, que se da no complemento que um
objeto faz ao outro. Para melhor entender essa significagao total, basta remeter ao
sistema funcional dos objetos anteriormente exposto e ao conceito de ambiente e
ambiéncia. Dessa maneira, entdo, nenhum objeto isoladamente significa por si
préprio, mas somente quando estabelece sua significagdo no conjunto dos objetos,
revelando uma coeréncia. Exceto no caso dos objetos antigos, que em certa medida,

falariam por si proprios.

No estabelecimento dessa coeréncia desempenham importante papel a empresa de
publicidade, a pecga publicitaria, a marca do objeto e a vitrine das lojas. Sao esses
elementos que criardo e comunicardo essa visao coerente da abundéncia dos
objetos. O conjunto dos objetos ndo mais sera entendido como uma série ordenada
de objetos comuns, mas como um encadeamento de significantes. Tal
encadeamento € definido porque os objetos significam um aos outros enquanto um
superobjeto de maior complexidade e que conduz o consumidor para motivagdes
também mais complexas. Se assim se significam os objetos, diz-se deles, entéo, que
embora parecga a apresentacdo dos objetos para o consumo como algo cadtico, na
verdade, ocorre o contrario. Os objetos s&o postos para o consumo sob uma ordem

determinada, que € essa ordem de significagdo que estabelecem entre si.

Essa ordem dos objetos instituira uma ordem para o consumo que, por sua vez,
passa a penetrar todas as areas da vida cotidiana, colocando-se (ou sendo

colocado) como centro ordenador do cotidiano.

“Encontramo-nos em pleno foco do consumo enquanto organizagao total da
vida quotidiana, enquanto homogeneizagdo integral onde tudo esta
compendiado e ultrapassado na facilidade, enquanto translucidez de uma
«felicidade» abstracta, definida pela simples resolugdo das tensdes”

(BAUDRILLARD, 1995, p.20).

O estatuto principal do consumo, definido por Baudrillard, se assenta em dispositivo
de objetos simulacros e de sinais que indicam a felicidade e, logo apos, se aguarda
que a felicidade realmente acontega. Trata-se de uma crenca no poder total e
absoluto dos signos. No entanto, o que se verifica € que a abundancia e a opuléncia
da sociedade de consumo, ao contrario do que se tenta mostrar, nao é a felicidade,

a facilidade e a liberdade. E sim de signos, aos quais estdo associados.
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Para melhor compreender a questdo do signo, € interessante diferenciar neste
momento trés elementos importantes: significante, significado e signo. E para mais
facilmente compreender cada um destes trés elementos, toma-se aqui um exemplo

de uma cadeira.

Por significante, entende-se a imagem que forma em nossa mente, ou seja, um
objeto de quatro pés, com um assento e um anteparo para encostar. Pode ser de
varias formas, modelos, cores bem como ser feito dos mais diversos tipos de
material. O significado deve ser entendido como aquilo que explica o significante. Ou
seja, a cadeira € um objeto construido para que as pessoas nela se assentem, em
seu significado original. O signo é tudo aquilo que o significante pode representar,

dependendo do contexto.

Uma cadeira de um juiz dentro de um tribunal pode ser o signo da autoridade. Dessa
maneira, a cadeira significara mais a autoridade do que o assento, de tal forma que
aquele ou aquela que nela estd detém a autoridade conferida por esse objeto.
Também podem ser signos de uma cadeira, o descanso, apoio, tradigdo familiar e

assim por diante.

O que ocorre na sociedade de consumo é que os objetos (significantes) estao
desvinculados dessa ordem acima descrita. Ou seja, estdo separados de seus
significados. Assume o lugar do significado, o signo, que pode ser criado e recriado
indefinidamente. Ao ocupar o lugar do significado, o signo estabelecera como valor
primordial dos objetos o valor simbdlico. Assim, os signos assumem o papel central
na determinagéo do valor dos objetos e, em decorréncia disso, assumirao um papel

central na sociedade de consumo.

“Vivemos desta maneira ao abrigo dos signos e na recusa do real.
Seguranga miraculosa: ao contemplarmos as imagens do mundo, quem
distinguira esta breve irrupgdo da realidade do prazer profundo de nela nao
participar. A imagem, o signo, a mensagem, tudo o que «consumimos», é a
prépria tranquilidade selada pela distancia ao mundo e que ilude, mais do

que compromete, a alus&o violenta ao real” (BAUDRILLARD, 1995,
p.25).
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Seguindo entéo essa trilha, vive-se sob o dominio dos signos e na recusa do real.
Pode-se até dizer que, na medida em que se vive com base na légica dos signos,
que é estabelecida numa dimensao simbdlica, vive-se distante do real. E esta recusa
do real é que ira determinar a praxis da sociedade de consumo, que tem como outra

caracteristica principal o desconhecimento do real.

O desconhecimento do real sera entendido na relagdo do consumidor com o real,
com a politica, com a cultura, com a economia e assim por diante. No lugar do real
sera colocado o consumo avido dos signos oferecidos na vida cotidiana, local de

manifestacdo do consumo.

Um exemplo desde desconhecimento pode ser exemplificado na pseudo-realidade
da abundancia. A imagem da abundéancia é caracterizada comumente no excesso.
No entanto, na sociedade de consumo 0 que ocorre € a auséncia e a destruigao dos
objetos. Os objetos sdo produzidos em fungédo de sua morte. Uma vez que sé assim
€ que a ordem da producdo sobrevive. Caso ndo acontecesse o exterminio
calculado (que ocorre ja na linha de produgao), ndo seria possivel disponibilizar as
séries de objetos no mercado. Assim, quer dizer que os objetos s&o criados para
destruicdo. Dessa forma, é ilusério pensar na abundancia, ja que € movida por essa

l6gica de destruigéo.

Dentro dessa mesma logica, exerce um papel importante a agao da publicidade no
sentido de operar o esvaziamento do valor de uso dos objetos, bem como na

diminuicdo do tempo de vida e na sujeicdo a renovagao acelerada.

A referéncia central da sociedade de consumo € a felicidade, que para ele seria um
equivalente da salvacdo. No entanto, essa referéncia é uma utopia cuja esséncia se

assenta no mito da igualdade.

Esse mito € um elemento fundante da Revolucdo Burguesa e de todas as
revolugdes que proclamam o advento de uma plena igualdade entre os homens
sem, contudo, realiza-la. Na sociedade de consumo, o que ira ocorrer € uma
passagem de uma igualdade real (das capacidades, possibilidades sociais,

responsabilidades, da felicidade — em seu sentido lato) para uma igualdade diante
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dos signos da felicidade e do sucesso social, bem como da igualdade diante dos

objetos.

Essa propalada igualdade pode ser chamada de varias formas: democracia do
“standing”, da tv, do automoével, da instalacgio do som stereo e assim
sucessivamente. Essa(s) democracia(s) ira(ao) ocupar o lugar da efetiva democracia

ausente e da igualdade que nao se pode encontrar.

Nesse mito da igualdade, todos os homens sao iguais com relagéo as necessidades.
Elas sdo medidas de acordo com o valor de uso dos objetos, logo, diante desse
valor, todos 0os homens sao iguais, ja que possuem as mesmas necessidades. No
entanto, no que concerne ao valor de troca, tal igualdade ndo sera conservada.
Dessa forma, vinculada a necessidade ao valor de uso chega-se a uma relagao de
utilidade objetiva (ou fim natural), em que se suprimem todas as diferencas sociais e

historicas.

Os mitos complementares do bem-estar e das necessidades possuem
assim uma poderosa fungéo ideologica de reabsorcdo e supressédo das
determinagdes objectivas, sociais e histéricas, da desigualdade. Todo o jogo
politico do «Welfare State» e da sociedade de consumo consiste em
ultrapassar as proéprias contradigdes, intensificando o volume dos bens, na
perspectiva de uma igualizagdo automatica através da quantidade e de um
nivel de equilibrio final, que seria o bem-estar total para todos

(BAUDRILLARD, 1995, p. 48).

No entanto, essa igualdade que viria da crescente abundancia de objetos €&, na
verdade, uma construcao ideoldgica. Isso porque com a crescente abundéncia vem
junto uma crescente penuria. Os defensores dessa ideologia do crescimento da
abundancia se amparam, entre outras crencas, na de que as camadas inferiores do
estrato social seriam as mais beneficiadas. No entanto, todas as sociedades
(inclusive as mais desenvolvidas) engendram diferenciagcédo, discriminagao social
bem como desigual distribuicdo social. E preciso dizer entdo que “CRESCIMENTO
EM S| E FUNCAO DA DESIGUALDADE” (BAUDRILLARD, 1995, p.52).

A logica social do crescimento e da abundancia produz, com relagdo aos bens,

raridades novas: ar puro, agua pura, siléncio, tempo, espaco e etc. Esses bens que
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antes estavam profusamente distribuidos na natureza e disponiveis para todos,

passam a ser agora artefatos de lucro econdmico e de privilégio social.

Reconhece-se aqui que esta em voga atualmente a discussao a respeito do classico
modelo econémico de crescimento e desenvolvimento a custa da degradagéao da
natureza, exaustdo das metropoles e queda na qualidade de vida. Baudrillard, em
sua obra, alerta para a face falaciosa desse ainda t&o propagado e desejado
modelo, uma vez que se ocultam as factuais consequéncias. Reconhece-se também
que crescimento econdmico € uma variavel que interfere diretamente no ambito do
marketing e do consumo (seja em qual perspectiva for). No entanto, por nédo ser o
crescimento econdmico o foco desta dissertacido, sera este o ponto de parada: a
igualdade prometida pelo crescimento da abundéncia de bens ndo se concretiza,
haja vista que este crescimento é dependente de um outro que traz, inevitavelmente,

a desigualdade.

Muito mais se poderia avangar no resgate dessa obra, no entanto, ocupemo-nos
nesse momento de resgatar apenas trés idéias desse autor. Tais idéias se revelarao,
na secao seguinte, como contribuicdes para a problematizacdo do conceitos

tradicionais de marketing.

A primeira delas é a perspectiva de entendimento do consumo que esse autor adota,
que é a de que esse deve ser visto como uma manipulagéo de signos que procura
estabelecer uma diferenciagao/personalizagao dos individuos, fazendo-os sentirem-
se distintos entre si, mas agrupados em conjuntos homogéneos. Esses mesmos
conjuntos teriam alguns modelos de referéncias, de forma que um determinado
conjunto constitui-se, na verdade, na reprodugdo desses modelos. Deve-se,
portanto, abandonar a idéia de que o consumo se orienta pela mera satisfacdo de
necessidades precedida da “exigéncia de prestigio ou de conformidade, num
contexto de grupo.” (BAUDRILLARD, 1995, p.93)

O autor defende que a diferenciagédo ocorre a partir de grupos. Ou seja, o que torna
um grupo diferente de outro é que cada qual tem seu conjunto de signos que lhe é
peculiar. Simultaneamente, esse mesmo conjunto de signos é a base da paridade

entre os membros do grupo. Talvez um exemplo possa ajudar a clarear esse
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conceito: os professores doutores universitarios compartilham signos diferentes dos
professores do ensino médio e vice-versa. Dessa forma, ao mesmo tempo em que o
conjunto de signos os diferencia entre si, enquanto grupo, também os homogeneiza

internamente, enquanto membros deste.

Considerando-se, por exemplo, que uma preocupacgao dos professores doutores é a
presenga em congressos e encontros, publicacdes de livros e artigos, isso os faz
compartilharem signos que sao diferentes daqueles dos professores de ensino
meédio. Estes por sua vez, para fins deste exemplo, teriam mais a preocupagao em
aproximar o quanto possivel os seus conteudos daqueles exigidos nos vestibulares
e transmiti-los de maneira que se liguem, o quanto possivel for, ao cotidiano dos

seus alunos.

Percebe-se por esse breve exemplo que ha uma diferenciacdo entre uma categoria
e outra, mas ao mesmo tempo uma homogeneidade interna. E esse € o mote do
consumo. No entanto, deve-se atentar ao fato de que esse paradoxo do consumo,
nao se manifesta como um projeto maquinado a priori por for¢as ocultas e malvadas.

Trata-se de mais uma contradicdo que nao parece ter sido descoberta.

A terceira idéia aqui destacada e defendida pelo autor € a de que o consumo
procura promover sua “viruléncia social”’, fazendo com que as pessoas compartilhem
as regras de jogo, ou seja, que seja legitimado no cotidiano das pessoas tornando
possivel sua subsisténcia enquanto elemento integrativo da sociedade, como
acontecia com os antigos rituais hierarquicos ou religiosos das sociedades
primitivas. A compreensao a respeito desta idéia € a de que o consumo €& um
elemento que identifica a sociedade pela sua capacidade integrativa, no entanto,

esta identidade é fragil.

Em linhas gerais, de acordo com esse autor, a sociedade de consumo é
fundamentada, nao pela légica de satisfagdo de necessidades ou em fungdo da
abundancia de bens ou vice-versa. E sim, uma constante comunicacdo e permuta de
simbolos que procura envolver o sujeito moderno em uma aura de diferenciagao que

em sua esséncia € homogeneizante.



109

4 CONSIDERAGOES FINAIS E SUGESTOES

O ponto de partida desta dissertagdo foi um breve resgate histérico da trajetoria do
marketing. Percebeu-se que a orientagdo mais forte ao longo do tempo recaiu sobre
a eficacia das acbes, muitas vezes em detrimento da compreensado do contexto e
dos pressupostos teodricos que dao sustentacdo as decisdées. Ou seja,
aparentemente a preocupag¢ao com o lado operacional tem sido maior do que a

busca de uma fundamentagao tedrica mais consistente.

O olhar se voltou, entado, para os artigos da area de marketing publicados nos anais
do ENANPAD a fim de se obter uma visdo panoramica dos rumos da disciplina no
Brasil, tendo em vista que o ENANPAD pode ser considerado um foro privilegiado
para representar as tendéncias da producdo académica nacional no ambito da

Administragao.

Foram selecionados artigos da area de marketing que se ocuparam de revisar, em
periodos distintos e de formas diversas, as publicacbes dessa area. Ao final do
levantamento, ficou claro que, durante a década de 90 e até o ano de 2005, houve o
dominio do enfoque operacional da disciplina. Os trabalhos publicados no
ENANPAD também indicaram a caréncia de maior elaboracdo académica nas

discussoes tipicas da area de marketing.

O levantamento de trabalhos apresentados no ENANPAD foi complementado com a
identificacdo de artigos que trataram o consumo como uma categoria central. O que
se pode notar, neste caso, € que os estudos que procuram analisar 0 consumo
como base para a uma reflexdo sobre a dinamica do marketing ainda sao incipientes
em ambito nacional. Diante dessa constatacao, a dissertacdo procurou caminhar em
direcdo a discussao sobre as dimensbdes simbodlicas e culturais relativas ao
consumo, visando identificar as potencialidades da construcdo de uma chave de
interpretacdo para diversos fendbmenos importantes no estudo do marketing
contemporaneo. Fez-se entdo um breve resumo de usos do termo e das
formulagdes de autores nacionais como Everado Rocha e Livia Barbosa que tém se

destacado no estudo deste tema.
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Em seguida, a dissertacdo ocupou-se da explanagao de algumas idéias concebidas
por Colin Campbell e Jean Baudrillard, autores cujas obras sao consideradas
relevantes sob o ponto de vista académico e que estudaram aspectos importantes
relacionados ao fendmeno do consumo na sociedade ocidental. Algumas obras
desses autores, consideradas fundamentais, foram selecionadas no intuito de
desvendar alguns elementos-chave de suas propostas, quais sejam: a compreensao
do comportamento do consumidor moderno e do consumo como processo de

comunicacéo e significagao.

O propdsito do percurso percorrido entre as formulagcées de Campbell e Baudrillard
foi analisar em que medida suas idéias poderiam contribuir para a construcdo de
referenciais teéricos mais apropriados a compreensao do contexto e da aproximacéao
de uma fundamentagao tedrica que dé sustentagcdo as formulagdes do marketing
contemporaneo para além dos resultados alcangcados pelos conceitos mais

tradicionais.

Tanto Campbell quanto Baudrillard, por meio de suas obras, podem ajudar a
elaborar a relacdo entre o marketing, a sociedade, os objetos e 0 mercado sob uma
dimens&o simbdlica, para além do discurso linear da satisfagado de necessidades dos
consumidores ou da busca da diferenciagcao pela comunicacdo de status que sao
dois dos pilares fundamentais sobre os quais foram desenvolvidas teorias sobre o

marketing classico.

A proposta de Baudrillard presente em “O sistema dos objetos” apresenta um
caminho para se pensar os objetos muito mais como signos méveis do que como
provedores de satisfacdo. Objetos integram um sistema de comunicagcdo que se
estabelece a partir do momento em que se libertam das significagdes tradicionais,
morais e naturais. Essa libertacdo abrange diversas “propriedades” (composigao
material, cor, dimensdo, forma, utilidade,...). A partir dessa libertagdo, os objetos
ficam livres para comunicar-se entre si € passam a ter valor principalmente, ou tao
somente, pela capacidade de assumir papéis diferenciados. Dessa forma, quanto
mais vazio de si, quanto menos significados possuir, tanto mais significados podera

assumir.
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Esse sistema ndo pode ser pensado fora da idéia de ambiéncia. E nesse espaco,
onde tudo € resultado do calculo e do jogo de possibilidades, que se pode produzir
uma extensa gama de resultados, que passam a ser os elementos mais importantes.
O valor individual dos objetos se perde para ressurgir como uma variavel da

ambiéncia.

O pensamento de Baudrillard pode contribuir para o entendimento do mercado como
um espacgo de articulagdo e negociacao de valores. Nesse conjunto, a constante
negociagao se daria entre empresas, oferecendo os seus significados e a sociedade
trazendo outros. Nesse caso, ndo se considera a existéncia de uma supremacia por
parte das empresas, pois a sociedade é diretamente responsavel pela construcao

dos significados atribuidos aos objetos.

Quando vai ao mercado a sociedade negocia os valores que deseja atribuir aos
objetos em circulagdo, ao passo que as empresas oferecem seus significados pré-
estabelecidos, que poderao subsistir ou ndo. O mercado, entdo é o espaco em que
sao forjados, por via de negociagao, os objetos signos, que se traduzem nos meios

de comunicagao da sociedade.

Baudrillard apresenta os objetos como meio de comunicagdo sistematizada e
articulada entre si. Eles ndo se prestam somente a comunicagao de status e poder
pecuniario, mas enquanto principais signos daquilo que valoriza a sociedade
moderna: liberdade de escolha, mobilidade, provisoriedade. Isso porque os objetos
serdo consumidos em sua dimensao simbdlica e em sua capacidade de expressar

esses valores.

Em Baudrillard, os objetos sdo tratados numa perspectiva diferente daquelas mais
comumente aceitas no marketing: bens duraveis e ndo-duraveis, bens de consumo,
vestuario, produto de luxo e assim sucessivamente. Ele propbée uma forma de
classificagao na qual os objetos, que tanto se multiplicam, tornam-se cada vez mais

dificeis de se classificar.

Baudrillard ndo considera que a sociedade esteja em busca de satisfagcdo de

necessidades, mas sim como um sistema de consumo de linguagem. Uma
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sociedade que procura consumir formas de falar, de pensar, de expressar valores e
sentimentos, e o faz por meio dos objetos, de uma maneira como nunca antes fez. A
relacdo entre a sociedade e os produtos € construida como uma maneira de falar de
si aos outros e a si mesma. Em decorréncia disso, o que as empresas oferecem sao

formas de expressao, muito mais do que meios de satisfagao.

As concepg¢des de Baudrillard ensejam uma possibilidade diferente para o estudo do
marketing ao situar o consumo como linguagem que integra os consumidores
diferenciando-os e homogeneizando-os ao mesmo tempo. Isto aponta para um outro
caminho diferente da tradicional segmentacao feita com base nos critérios de idade,
renda, tipo familiar, histérico de compras e assim sucessivamente. Adotar o
consumo como chave de interpretacdo das relacbes de diferenciagcdo e
homogeneizagdo entre grupos e pessoas entre si, parece ser um desafio para o
marketing contemporéaneo. Afinal, o consumo nunca é ordenado para si mesmo ou
realizado isoladamente. O consumo sempre é realizado para fazer parte de uma
ordem coletiva, que se ordena por um codigo de signos que comunica um sistema

de valores.

Se o consumo € entendido como uma forma intensiva de comunicag¢ao da sociedade
contemporanea, o didlogo sera construido a partir da articulagdo dos sistemas
propostos ou tantos outros que outras pesquisas possam descobrir. Trata-se muito
mais de atualizar a forma de pensar do autor do que tomar como dogma sua

proposta.

As formulacées de Campbell, por sua vez, concentram especial atengao na questao
do comportamento do consumidor sob uma perspectiva que desloca o discurso da
satisfacdo das necessidades, para a reflexdo sobre a insaciabilidade. Ou seja, sob
esse ponto de vista, os consumidores nunca serdo satisfeitos e os objetos s&o
apenas um meio, as vezes dispensavel, nessa dindmica da insaciabilidade. Pode-se
perguntar, entdo, qual seria entdo o papel do marketing, uma vez que,
historicamente, o discurso vigente € que marketing busca proporcionar a satisfagao

das necessidades do consumidor.
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O método utilizado por Campbell merece destaque, visto que ele, apds uma série de
questionamentos desencadeados pelo interesse em explicar o fendmeno do
consumismo moderno, tenta elucida-lo buscando sua génese em momentos
especificos da historia, em que foram criadas as condigdes para o comportamento
do consumidor se apresente de tal maneira. Ou seja, busca no passado o caminho

para a compreensao do aqui e do agora.

Campbell analisa o comportamento do consumidor enquanto extremamente ligado
ao contexto social e suas mudancgas. Dessa maneira, o seu estudo estaria ligado a
compreensao das dindmicas sociais e suas transformagdes, deixando-se entdo de
concentrar-se em aspectos como renda, género, raga, estratificagdo social, idade e

entre outros mais comumente observados.

Ambas as propostas de Campbell e Baudrillard direcionam o olhar para a dimenséao
simbdlica dos objetos. Essa dimensao tem exercido grande influéncia na relagéo do
consumidor com objetos, o que nos faz crer na necessidade de reavaliar a
complexidade necessaria aos estudos sobre o comportamento do consumidor sob a

Otica dos processos de significacao.

Finda essa trajetoria, consideramos a necessidade de propor novos trabalhos que
venham a contribuir para ampliar o conhecimento na area de marketing cujo aporte

tedrico e metodoldgico esteja em consonéancia com os estudos sobre o consumo.

Uma sugestédo inicial € explorar as abordagens sobre consumo utilizadas por outros
autores tais como: Grant McCracken, Don Slater, Mary Douglas e Baron Isehrwood,
Marshal Sahlins, Torstein Veblen, Nobert Elias, Nestor Garcia Canclini e Daniel
Miller. Os trabalhos desses autores podem langar alguma luz no processo de
compreensdao do fenbmeno do consumo na sociedade contempordnea e o
comportamento do consumidor moderno, como chaves de interpretacéo do passado,
suas consequéncias na constru¢cao do nosso presente e a indicagao de perspectivas

futuras.

Outra sugestao diz respeito a procura de trabalhos que estudem mais a fundo o

contexto histérico em que surge cada periodo do marketing. Contextualizar mais
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profundamente os elementos sdcio-histéricos que propiciaram condi¢gdes para o
surgimento e o desenvolvimento do marketing, para além dos fatores meramente

econdmicos.

Sugere-se também que sejam exploradas novas trilhas em que se aprofunde mais o
conhecimento sobre as semelhancas e diferencas entre as abordagens semiética e
antropoldgica, especialmente no tocante ao estudo dos significados dos objetos em

determinado grupo (comunidade, grupos sociais, tribos metropolitanas,...).

A escolha feita para o desenvolvimento desta dissertacdo foi a enfatizar a
perspectiva das dimensdes simbdlicas e culturais do consumo em busca de um
avanco na reflexdo tedrica a respeito do marketing. Muito mais do que simplesmente
importar teorias, trata-se de comecar a observar os fenbmenos com uma visao um
pouco mais complexa. Espera-se que este trabalho seja significativo, ao menos,

para corroborar a necessidade imperativa de buscar outros olhares.
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