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RESUMO

A presente tese trata de uma reconstrucdo da “sociedade de consume”
enquanto conceito e realidade historica, enfocando especialmente sua
configuragcdo no contexto contemporaneo da globalizagdo das sociedades,
destacandc ainda o universo da publicidade como instrumento privilegiado dos
meios de comunicacio de massa como difusor do consumismo em escala global,

€, as novas relagbes e processos sociais geradas por esta difuséo.



ABSTRACT

This thesis is an approach about “consumption society”, as much as concept
and a historical reality, focusing its configuration in contemporary society,
especially in the context of global society. This will be yet a analyses about
advertising industry as an agent of consumerism and its evolution to a global

reality, the news relationships and process that come with this process.
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INTRODUCAO



A tens&o inerente ao mundo moderno entre os processos de racionalizacéo
da sociedade e processos de sua mistificacdo, que se tornou classico no
pensamento social do século XIX, destacado principalmente nas obras de Weber
e Marx, retorna com forca no contexto da discusséo contemporanea sobre a

expans&o da sociedade de consumo para um nivel global.

Tanto sob o aspecto da tensado padronizagdo/fragmentacdo social, quanto
da relagio entre individualizagdo e homogeneizagdo das consciéncias, ou seja,
uma discusséo que envolve os temas da “objetificacéo” e “coisificagdo” do mundo,
“escolha racional” e “massificagéo”, ideologia, imaginario, identidades e novas
formas de “subjetividade social’, a esfera do consumo se tornou campo

privilegiado para a compreensao destes processos e relagdes.

E importante que se diga que o tema do consumismo n&o é novo no campo
das ciéncias sociais, apesar de ainda pouco explorado, principalmente no interior
do campo cientifico no Brasil. As andlises classicas de Sombart e Veblen s3o
marcos que demonstram como o tema do “consumo” ja era uma preocupacdo do
pensamento social no final do século XIX e inicio do XX enquanto “‘objeto” de

analise cientifica.

Do mesmo modo, encontramos importantes referéncias ao problema no
interior do pensamento classico, marcadamente em Weber e Marx, mas que, no
caso do pensamento classico, se encontra discriminado ainda como um “problema

de segunda ordeny”.



A partir de meados da década do século passado, ira se intensificar o
debate sobre a questao do consumismo, derivada, em boa parte, das mudangas
geradas na estrutura das sociedades do capitalismo desenvolvido, principalmente
por intermédio da superagcdo do modelo da “sociedade industrial’, ou seja,
“centrada na produc#o”, para uma outra forma de organizacdo social, onde o
“consumo” deixa de ser apenas um resultado do desenvolvimento econdmico e
assume uma posi¢ac de cenfralidade na organizacio social e cultural do mundo
contemporéaneo, impulsionado de forma decisiva pelo desenvolvimento dos meios
de comunicacdo de massa e seus principais agentes, entre os quais ira se

destacar a induastria publicitaria.

A eleicdo da “sociedade de consumo” como “objeto” deste trabalho passa,
neste caso, por uma tentativa de reconstituir a trajetéria de seu desenvolvimento a
partir de suas origens no século XVHI e determinar a localizagdo e papel que
ocupa no atual contexto contemporaneo do capitalismo globalizado, as novas
relacbes que engendra e, principalmente, como passou a se constituir, a despeito

de sua realidade econdmica, enquanto uma forga cultural do globalismo.

Pode-se dizer, sob este aspecto, que a sociedade contemporanea se
tornou, de um modo ou de outro, o cenario onde os processos e praticas de
consumo passaram a se sobrepor ac mundo da producgdo, delineando uma nova
modalidade de relagdo do homem com os objetos e a natureza, uma nova
instancia de mediacéo das relagcbes e processos sociais €, 0 que é mais
fundamental, a base para a constituicdo de uma nova ética de conduta a partir da

qual se articulam ideologias, simbolismos e imaginarios.



A *fus&o” entre “consumo” e “comunicagio”, que se estabelece a partir do
século XIX, ira se acentuar dramaticamente no decorrer do século subsegiente,
passando a constituir uma das principais, sendoc mesmo a principal, forca

civilizatoria do capitalismo enquanto um sistema social giobal.

No interior deste contexto ira emergir um conjunto de indagacdes que
podem ser equacionadas, de um modo geral, em dois problemas: primeiro, em
que medida a sociedade de consumo e ¢ consumismo dela derivado se tornaram
forgas civilizatérias da modernidade-mundo e do capitalismo global? Segundo,
quais as novas relacbes e processos sociais que se formam a partir da estreita
conexao que se estabelece entre comunicagdo e consumo no contexto das

sociedades contemporaneas globalizadas?

Propomos, através deste trabalho, realizar uma discussdo de carater
essencialmente tedrico que envolve um conjunto de abordagens sobre o tema,
tentando demonstrar como a emergéncia do consumo enquanto uma das forcas
centrais do globalismo redefine um conjunto de questdes que se tornaram caras
ao desenvolvimento das ciéncias sociais contemporaneas, entre as quais
podemos destacar: a constituicio das identidades sociais, a posicio do individuo
e a dimens&o da subjetividade no interior deste processo de cunho holistico que é
o consumismo, a formacgdo de um imaginario social que se articula & partir da
esfera do consumo e a posigdo que os agentes da comunicacao social

desempenham na reelaboragio destes processos.



O tema do “consumismo” ird emergir ai como objeto heuristico para a
compreens&o desta diversidade de gquestbes inerentes ao desenvolvimento da
sociedade moderna, especialmente no contexto social e cultural contemporanec
onde um conjunto de transformagdes nas estruturas econdmicas, politicas e
simbdlicas deflagraram uma gama de novas interpretagdes sobre a sociedade e o
mundo, novas idéias e conceitos como sociedade pés-industrial, sociedade da
informagdo, capitalismo  flexivel, mundializagdo e  pés-modemidade,
demonstrando, de forma paradoxal e enriquecedora, como o pensamento social
vai mapeando e recortando seu objeto, definindo-o e redefinindo-o a partir de

olhares que passam, de diferentes angulos, a perceber o movimento da histéria.



CAPITULO 1

Consumo & Modernidade






A consolidagdio da modernidade nos séculos XVIII e XIX foi marcada por
um conjunto de transformagbes nas praticas sociais, politicas e culturais que
estiveram, de modo crescente, orientadas pelo processo de racionalizacéo da vida
social, desde a secularizacdo da cultura até a mecanizacéo da producdo, um
processo de “desencantamento” que se tornou um dos elementos essenciais da
praxis da organizacdo social moderna, articulando modos de vida e percepgdes de

mundo, ideologias e imaginarios, acdes e relagdes sociais.

A modernidade foi e continua sendo, sob esta 6tica, a era do
desenvolvimento e ao mesmo tempo do controle, na qual as vidas social e natural
passaram a estar constantemente atreladas ao crivo de seus dominios técnico e
cientifico, os quais demandam a formagéo e reproducéo constante de sistemas de
conhecimento como mecanismos de controle e manutencido da estabilidade

social.!

No entanto, este processo de racionalizacdo ndo se desenvolveu de
maneira linear. Ao contrério, foi e continua sendo entrecortado por elementos da
tradico e manifestagbes subjetivas que “corrompem” esta dimensdo de
racionalidade/objetividade. Ou sela, paralelamente a crescente padronizacdo das
relagOes interpessoais no mundo urbano emergiu uma cultura da individualidade,
atomizando os individuos no espago social da cidade (Simmel, 1979). Ao mesmo
tempo em que se centralizou o poder nas maos do Estado nacional verificou-se o
crescimento paralelo dos movimentos sociais, que passaram a se configurar como
os novos Sujeitos politicos da modernidade, forcando a uma subdivisdo do poder

entre o Estado e a sociedade civil organizada (Tourraine, 1 995).



Nurna palavra, a “objetivagio” da sociedade, através da instrumentalizacéo
da raz&o e dos atos derivados deste tipo de racionalidade da qual bem sintetizou
Habermas(1992), fez emergir a dimensao da seducdo, das expressdes de
subjetividade social, da valorizagdo do simbélico, ou seja, uma espécie de
“romantismo social” que cada vez mais se faz necessario & sobrevivéncia do
homem mederno frente & sociedade endurecida pela técnica e pela ciéncia. Como

no diz Tourraine,

“a modernidade rompeu o mundo sagrado que era ao
mesmo tempo natural e divino, transparente a razdo e criado. Ela
nao o substitui pelo mundo da razdo e da secularizacdo
devolvendo os fins dftimos para um mundo que o homem ndo
pudesse mais atingir; ela impds a separacdo de um Sujeito
descido do céu a terra, humanizado, do mundo dos objetos,
manipulados pelas técnicas. Ela substituiu a unidade de um
mundo criado pela vontade divina, a Razdo ou a Hisidria, pela

dualidade da racionalizagéo e da subjetivagdo”?

Esta dimenséo institucional da sociedade moderna, na qual se entrelacam a
razéo e a emogao, a ciéncia e o mito, a objetividade das relacbes sociais e suas
manifestagbes subjetivas, a individualizagdo dos homens paralelamente & sua
padronizacdo em segmentos de classe, raga e género, entre outros, entrecoriou o
desenvolvimento da modernidade nas diversas esferas que compde a atividade

social, produzindo uma dindmica marcada pela contradicdo e pelo antagonismo.
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Esta tensdo, inerente & matriz histérica da modernidade, passou a se
revelar de modo particularmente heuristico na relac@o entre o mercado e a cultura,
relagdo que se tornou uma espécie de sintese privilegiada do desenvolvimento

desta “matriz civilizatéria” que é a modernidade.®

O avango da légica social da modernidade demonstrou, ainda, que tanto a
esfera econdmica quanto a cultural se tornaram indispensdveis a dinamica da
modernizacdo no conjunto das sociedades submetidas, de um modo ou de outro,

a sua influéncia.

Neste caso, o processo de modemizagdo das sociedades teve como
resultado a resignificacdo das préprias ideias e conceitos de “mercado” e “cultura®,
ampliando-os para além de suas dimensdes originais, no primeiro caso, como
campo das relagbes de troca e, no segundo, enquanto o conjunto das

manifestagdes do espirito, coroada pelo conceito alemao de “Kuftur” *

O “mercado” passou, neste sentido, a integrar uma das posicoes de
lideranca na modernizagéo das sociedades ndo apenas pelo desenvolvimento de
novas relagbes de produgdio mas, essencialmente, por difundir a légica mercantil
para outros campos da atividade social, do mesmo modo que, o raic de
compreenséo do universo cultural foi ampliado, como sugeriu Raymond Willians,
para “todas as ‘préticas significativas’ — desde a linguagem, passando pelas artes
e filosofia, até o jomnalismo, moda e publicidade — que agora constituem esse

campo complexo e necessariamente extenso”.’
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O atravessamento constante entre cultura e mercado passou, neste caso, a
ser uma das marcas mais fortes da modernidade, numa relacGo de
complementaridade e contradicdo que se acentuou a partir dos séculos XVill e

XIX e que vai se radicalizar durante todo o desenvolvimento do século XX,

No interior desta I6gica, o elo central de ligagdo entre o mercado e a cultura
foi a esfera do consumo, a qual passou a concentrar boa parte desta tensdo que
envolve os processos de racionalizagdo do mundo e processos de seu
reencantamento na medida em que, a orientacdo racional do consumo,
principalmente através do controle do dispéndio foi, no decorrer do
desenvolvimento do capitalismo modermo, sendo cada vez mais “corrompida” pela
crescente formag&o de um conjunto de necessidades virtuais que se aproximam
do gozo e da fruigdo, individual e coletiva, por intermédio do consumo conspicuo
disseminado principalmente entre os segmentos médios e de elite burgueses na

Europa a partir da segunda metade do século XVIil e a primeira do século XIX.

Orientada pela l6gica instrumental e material do “valor de uso”, baseada
sobretude numa ética puritana sobre a vida material no século XVI, a esfera do
consumo se delineava até entdo essencialmente como um espacgo de realizacdo
de “necessidades objetivas”®, caracterizada pela “estabilidade e durabilidade™ das
praticas de consumo em relagdo a volatiidade que assumirA em momento

posterior de sua constituicio a partir do final do século XVIHI.

Weber ira partir exatamente do exame desta I6gica racional que privilegia a

etica da poupanga ao invés do dispéndio, do trabalho ao invés do écio, numa

12



palavra, do utilitarismo ao invés do prazer, caracterizando-a como um dos
principais mecanismos de sustentagio do capitalisme moderno na medida em que

0 racionaliza em seu ponto mais critico, ou seja, na esfera do consumo.

Em outras palavras, a producao racional do lucro e a acumulacao crescente
de riqueza decorrentes deste processo ird encontrar sua continuidade e
conseqlientemente garantia de prosperidade no controle racionalizado do

consumo, orientado pela ética do ascetismo protestante, na qual

‘a verdadeira objegéo refere-se ao descanso sobre a posse,
a0 gozo da riqueza, com a sua conseqléncia de dcio e de
sensualidade, e, antes de mais nada, & desisténcia da procura de
uma vida “santificada’. E apenas é condendvel porque a rigueza
traz consigo este perigo de relaxamento. Pois o “eterno descanso
da santidade” encontra-se no outro mundo; na Terra, o Homem
deve, para estar seguro de seu estado de graca, “trabalhar o dia
todo em favor do que lhe foi destinado”. Ndo é, pois, o 6cio e o
prazer, mas apenas a atividade que serve para aumentar a gldria
de Deus, de acordo com a inequivoca manifestacdo de Sua

vontade””

A repulsa pelo prazer mundano e efémero, aliado a uma ética que
privilegiava o trabaiho e desqualificava o écio passou, neste caso, a servir como

um dos pilares valorativos que orientava a conduta do individuo protestante e sua

13



viséio de mundo, racionalizando deste modo a sua relagdo com a producéo e

principalmente com o consumo.

No interior deste contexto, se situa uma das principais contribuicbes da tese
de Weber para se pensar a questdo do consumismo moderno: Ou seja, no
deslocamento das bases puramente econémicas e objetivas de orientacdo do
consumo para outras bases, cuituralmente definidas através de universos
valorativos que irdo orientar as praticas de consumo, mesmo que, como no caso

da ética protestante, reprimindo-as.

Trata-se, neste caso, de uma questio de natureza epistemoldgica, que
desloca o problema do consumo de seus vieses estritamente econdmicos para
um outro patamar, no qual os valores passam a desempenhar um papel central,
deslocamento este que ird, do mesmo modo, porém guardadas as fortes
distingbes tedricas, encontrar um paralelo no pensamento de Veblen no final do
século XiX sobre o papel da emuiagdo e do status como elementos centrais na
formagéo do consumo conspicuo crescente entre a burguesia ascendente como
um dos processos centrais na consolidago e na dindmica do capitalismo

moderno.®

A partir deste momento, a prépria discussao da relagdo producio, consumo
e satisfacdo de necessidades é deslocada para um outro patamar, diferente

daquele que se enconirava presente desde o pensamento de Marx.

No capitulo primeiro de “Q Capital®, no qual Marx destaca o contetido social

da “mercadoria”, a relacdo entre consumo e producdo se coloca,

14



priviegiadamente, num patamar de dependéncia mitua, em que o
desenvolvimento do primeiro se encontra dependente do desenvolvimento do
segundo. Neste caso, o aumento do consumo estaria estreitamente relacionado
ao aumento da producdo, mesmo que o acesso aos bens da producdo seja
obstruido de forma constante pelo processo intrinseco de exclusdo da grande
massa trabalhadora através da racionalizacdo crescente da exploracdo social

capitalista.

De qualquer modo, o liame entre consumo e producéo parece indissociavel.
A produgéo e circulagdo de mercadorias se tornam movimentos de um mesmo
processo que € a produgdo e reprodugdo do capital. Neste caso, o consumo
aparece como um movimento que, tanto na constituicdo quanto no final da cadeia,

se organiza em favor daquele processo e por ele se orienta.

Neste caso, o foco principal do pensamento de Marx se encaminha para a
compreensao da légica de formagéo e reproducgdo do capital, na qual o consumo,
na forma de circulag8io de mercadorias, ir4 resultar na prépria formacao do capital,

em um movimento circular, ou seja,

r

‘a circulagdo de mercadorias é o ponto de partida do
capital. A produgdo de mercadorias e o comércio, forma
desenvolvida da circulagdo de mercadorias, constifuem as
condigbes historicas que ddo origem ao capital. O comércio e o
mercado mundiais inauguram no século XVI a moderna histéria do

capital. {...) Se pomos de lado o contedido material da circulagéo

15



das mercadorias, a troca dos diferentes valores-de-uso, para
considerar apenas as formas econémicas engendradas por esse
processo de circulagcdo, encontraremos o dinheiro como produto
final. Esse produto final da circulagdo das mercadorias é a

primeira forma em que aparece o capital”?

Como podemos perceber, a questdo do consumo se insere, no pensamento
de Marx, a0 mesmo tempo como resultado e resultante do processo de
acumulacgéo de capital, variante indispensavel ao proprio processo de reproducédo
do capitalismo como sistema econémico e, neste caso, indissocidvel deste

processo, como se mostra nas proprias palavras de Marx:

“qualquer que seja a forma social do processo de produgdo
lem este de ser continuo ou de percorrer, perisdica e
ininterruptamente, as mesmas fases. Uma sociedade ndo pode
parar de consumir nem de produzir. Por isso, todo processo de
produgdo encarado em suas conexdes constantes e no fluxo
continuo de sua renovagdo, é ao mesmo tempo processo de

reproducdo”.’®

A questdo do fetichismo da mercadoria que, segundo alguns autores,
serviria de base para a compreensdo do processo moderno de mercantilizagao da
sociedade, entre estes o desenvolvimento da esfera do consumo, aparece como
um salto importante sobre a questdo da relagéo produgdo x consumo no

pensamento de Marx. "
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Sobre este aspecto, a principal contribuicdo de Marx se localiza na
autonomia que as mercadorias irdo assumir frente, de um lado, a seu valor de uso

e, de outro, ao trabalho utilizado em sua produc¢éo.

Neste caso, a relacéo entre “trabalhos”, relacdo humana por exceléncia, se

transformaria sob a forma de uma relag@o entre “coisas”, entre “objetos”. Assim,

‘0 que interessava a Marx era o faio de que a relacdo
social entre as pessoas transformou-se em uma relacdo entre
coisas: eslas passaram a ser a realidade & medida em que o
valor do trabalho nelas desaparecia, e entdo os objetos

comegaram a reger as relages hurnanas".’?

A mercadoria passa a obter como nos diz Marx, “vida prépria”, gerando
alienagéo no processo de sua circulagio na medida em que assume esta forma

autonoma em relagéo ao processo de sua producéo.

i

E interessante perceber que esta caracteristica “fetichista” que adquire a
forma mercadoria no capitalismo moderno servira em boa medida de base para se
pensar a autonomia dos objetos na sociedade de consumo contemporanea e o

poder que estes passam a exercer no sistema de consumo em relacdo aos

individuos e suas relagbes.

De qualquer modo, se a questdo do fetichismo 6, de fato, um ponto de
partida importante para a compreenszo das relagdes de consumo, principalmente
na medida em que podemos compreende-la como um processo de autonomia da

mercadoria em relagdo ao seu préprio processo de producdo e as condicbes

17



sociais que o gerenciaram e gque, desde modo, seria responsavel pela difusao de
uma percepcac ideoldgica no interior da sociedade, nos termos de Marx, de
separacao entre o produto e o processo de sua producdo, conferindo ao primeiro
uma autonomia artificial responsével por mistificar os “objetos” (mercadorias), ndo

& esclarecedora sobre a origem do consumismo moderno e sua l6gica.*
Como iré apontar Fine (1993),

"A analise econdmica de Marx trata o consumo como sendo
contingente da producdo, distribuicdo e circulacio de valor, isto
se nao considerarmos que é determinado por esses trés faitores.
Iss0 se mantém como verdade através da auséncia de uma

analise da construcdo social do significado dos préprios produtos”.

Toda esta discussdo ird demarcar um ponto fundamental para nossa
analise, ou seja, o0 de que o processo de formacio de uma sociedade de
consumo nao se fundamenta exclusivamente num processo de natureza

econdmica, come por exemplo a industrializa¢io.

Evidentemente que ela constituiu a principal base objetiva de sustentacdo
para 0 consumismo moderno, porém, muito mais do que um reflexo direto da
industriafizacdo, tal fendmeno ird se fundamentar, essenciaimente, em uma nova
atitude em relagdo ao consumo de bens e produtos que passou a ser estabelecida

pelos individuos, grupos, classes e distintos segmentos sociais.
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Dito de outro modo, se ¢é fato que o crescimento da demanda pelo consumo
tem sua base objetiva no crescimento da producdo, isto ndo significa, de modo
direto, que o consumismo, se compreendido como um valor ético e cultural, seja

apenas o reflexo inevitavel deste crescimento.

Neste caso, uma ética do consumo, em oposigao & ética da acumulagao vai
sendo construida paralelamente ao desenvolvimento da industrializagéo,
influenciada, entre outras coisas, pela consolidagio de um “ethos” burgués que se
caracteriza por uma forma distinta de se relacionar com os objetos, vale dizer, pelo
crescente desprendimento, no sentido de uma relagdo duradoura, em relagdc a

estes.

Visto desta perspectiva, a “sociedade de consumo” aparece nao mais como
resultado final de um processo, por exemplo como resposta ao industrialismo, ou
incidentalmente como resultado do desenvolvimento econémico, mas antes como
um sistema social que envolve um conjunto de novos valores e atitudes culturais
responsaveis pela producdo continua de ’necessidades”, que passam a ser

constitufdas como uma exigéncia constante de diferenciacao social.

Sobre este aspecto devemos retornar a Weber. O que impulsiona, em sua
analise, a consolidagéo do capitalismo moderno? Exatamente uma ética religiosa
que desqualifica o dispéndio e, deste modo, a circulagdo desenfreada das
mercadorias. Importante ressaltar que tal ética, como bem destaca Weber, néo se

opde ao crescimento da riqueza, até porque isto seria um contra-senso ao préprio
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processo de acumulagio e formacgéo do capital, mas sim, e isto é o fundamental,

se opde a sua fruigdo como gozo e prazer.
Como destaca Weber na “ética protestante”,

‘a riqueza é condendvel eticamente sé na medida que
constituir uma tentagéo para a vadiagem e para o aproveitamento
pecaminosos da vida. Sua aquisigdo é mad somente quando é feita
com o proposito de uma vida posterior mais feliz e sem
preocupagdes. Mas como o empreendimento de um dever
vocacional, ela ndo é apenas moralmente permissivel, como

diretamente recomenddvel. (grifo meu)

Ocorre ai, no entanto, um problema Iégico. Como acumular rigueza sendo
através do aumento do consumo e, deste modo, como o aumento do consumo
ndo significaria, ao menos “incidentalmente”, fruicio da riqueza acumulada? Dito
de outra maneira, como néo aumentar o consumo, condigao indispensavel para a
acumulagdo, sendo através de uma mudanga de atitude em relagdo & prépria

pratica do consumo?

Na verdade, paralelamente a esta configuragdo, que orientava
essencialmente um ethos burgués da acumulagéo, essencial & consolidagio do
capitalismo racional moderno como destacou Weber, se difundia entre os
segmentos da elite aristocratica um outro tipo de Iégica, sustentada pelo consumo

do luxo.
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A oposicdo entre o consumo de luxo das elites, sua ostentacéo e a privagéo
que marcava o mundo burgués através de uma ética marcadamente puritana teve
varios significados importantes para a emergéncia e dinamizacao da sociedade de
consumo nos seculos XVIII e XIX, entre os quais ird se destacar o tema da

emulagéo social.

O papel do consumo de luxo da elite aristocrdtica como base para a
formag&o e introdugdo de novos segmentos sociais na atividade de consumo se
tornou essencial como forma de diferenciacdo e mobilidade social, tio almejada
pelos principais estratos burgueses que desejavam sua inclusdo como
participantes nas esferas do poder social, entre elas, a do consumo conspicuo de
um conjunto de bens de luxo que significava, acima de tudo, expressdo de

civilidade, elemento fundamental nas estratégias de emulagéo social.

Neste caso o consumo de luxo passa a se tornar um elemento
diferenciador, responsdvel por demarcar socialmente as posi¢des na hierarquia do
sistema de estratificacdo social, se transformando de modo crescente em uma

forma de expressdo de poder.

Se o desenvolvimento do capitalismo foi marcado, de um lado, por uma
ética de racionalizagdo que privilegiava o controle da riqueza e do dispéndio, por
outro, tal desenvolvimento se deu também em decorréncia do crescimento da
esfera do consumo, primeiro entre a elite aristocratica e, paradoxaimente, também
entre 0s mesmos segmentos sociais que sustentavam aquela ética de controle,

isto &, a classe média burguesa puritana.
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Campbell(2001) desenvolve o problema definindo-o como um dos “enigmas
do consumismo moderno®, ao demonstrar em sua andlise que a origem do
crescimento da procura se encontra localizada precisamente entre os setores

puritanos da sociedade Inglesa do sécuio XVIill. Como aponta em sua analise:

‘0 puritanismo, mesmo hoje, é reconhecido como uma
tradicdo de pensamento que, devido a uma base de intensa
preocupacao moral e religiosa, condena toda ociosidade, luxo e
indulgéncia, abracando, em contraste, uma ética de ascetismo e
operosidade — sendo isto, deve-se admitir, a fonte primordial das
objegbes morais dirigidas contra a nova propenséo ao consumo. E
isso, por si mesmo, dificiimente pode surpreender, pois menos de
um século antes o puritanismo fora a forga cultural prevalecente
na sociedade inglesa, como uma conseqiiéncia da vitéria das
forgas parlamentares na guerra civil. O que surpreende, contudo,
constituindo um dos enigmas da histéria cultural, é que todos os
indicios sugiram fortemente que a revolugdo do consumo tenha
sido levada a cabo exatamente por aqueles setores da sociedade
inglesa de mais fortes tradigbes puritanas, isto é, a classe média
ou comercial, juntamente com os artesdos e com selores dos
pequenos proprietdrios rurais. Foi esta a conclusdo (..) das
pesquisas na fonte primordial da nova procura. Ao mesmo tempo,
foi apontado que essa procura era de bens de luxo como

brinquedos e roupas da moda, enquanto envolvia também as
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apraziveis indulgéncias da danga, do esporte e da leitura de
romances. Em outras palavras, era exatamente essa espécie de
conduta, como se podia admitir, a que mais provavelmente se
exporia a desaprovagdo dos mantenedores de uma perspectiva
puritana, e que formavam a prépria substincia dessa revolucéo de

consumo de classe média”'®

Dito de outro modo, o aumento do comércio e do consumo no século XVIiI
se tornou um dos movimentos principais na consolidagdo do capitalismo, ao
mesmo tempo em que uma condigdo para o processo de industrializacido
crescente que, de fato, ndo se restringiu apenas aos produtos de base como o ago
e o carvao, entre outros, mas se sustentava também pela produgéo direta de um
conjunto de bens e objetos que pertenciam a uma outra ordern de consumo como
os brinquedos, sedas, chapéus, espelhos. Enfim, todo um aparato que sustentava,
nos termos de Sombart, as “indUstrias de luxo”, em sua opinido fundamentais no

impulsionamento do capitalismo como sistema econdmico.®

O consumo conspicuo passa a se estabelecer, entdo, enquanto mecanismo
de afirmagdo e diferenciagdo do poder burgués ascendente no capitalismo
industrial. Neste caso, paralelamente 2 légica racional do controle do dispéndio e
da satisfaglo de “‘necessidades objetivas” vai se desenvolvendo uma outra [égica
social marcada pelo crescimento do consumo do “luxc”, do lazer e do conforto,
onde o consumo de um grupo de bens que ndo correspondem mais apenas as
“necessidades objetivas” de vestir, habitar, se alimentar, entre outras, se tomna

simbolo de civilidade, legitimando o poder da burguesia como classe hegemonica

23



através de modos, estilos de vida e gostos que lhe serviram de base de

sustentacdo identitaria.

A construg&o de uma identidade burguesa foi neste caso, e em boa medida,
entrecortada pelo crescimento das praticas de consumo que se expandiam para
além da satisfagéo daquelas necessidades primarias, ou seja, por um crescente

mercado de consumo de bens de luxo carregados de significado simbélico.

O controle racional do consumo, principalmente enquanto controle austero
dos gastos em favor da poupanca e da acumulacdo pela burguesia nos séculos
XVl e XVHl vai, de modo crescente, cedendo lugar a esta nova racionalidade,
baseada numa estratégia simbdlica de distingdo social materializada através do
crescimento do consumo conspicuo burgués nos séculos XVIil e XIX na Europa,

principaimente em Franca e Inglaterra.

Na Franca, a aproximaco entre a aristocracia e a burguesia ascendente,
principaimente setores da classe média, passou a constituir uma “base de
orientagdo cultural” para a ascensfio do consumo de bens de luxo pelos
segmentos medianos burgueses através da aproximacdo entre os costumes e
estilos de vida destes segmentos com a aristocracia. Como nos mostra Norbert

Elias (1990),

‘na Franga, a intelligentsia e grupos importantes da classe
media foram atraidos relativamente cedo para a sociedade
cortesa. O velho meio de distingdo da nobreza alemd, a prova de

ancestralidade — que mais tarde, numa transformacdo burguesa,



assumiu nova vida na legislagdo racial alema -, certamente nao
esteve de todo ausente na tradicdo francesa, mas, sobretudo
depois do estabelecimento e consolidagdo da “monarquia
absoluta”, nao desempenhou mais um papel decisivo como
barreira entre as classes. A infiftracdo de circulos burgueses por
tradiges especificamente aristocraticas (que na Alemanha, com a
separagdo mais rigorosa enire as classes, produziu efeito
profundo apenas em certas esferas, como a militar, sendo nas
demais muito limitada) teve proporgdes muito diferentes na
Franca. Nela, jd no século XVIll, ndo havia mais qualguer grande
diferenca em costumes entre os principais grupos burgueses e a
aristocracia de corte. E mesmo que, com a ascensao mais forte da
classe média a partir de meados do século XVIil — ou, em outras
palavras, com a ampliagdo da sociedade aristocrética através da
maior assimilagdo de grupos importantes de classe média —
comporiamento e costumes mudassem devagar, isto aconteceu
sem ruptura, como continuagéo direta da tradigdo arisiocrética de
corte do século XVIil. Tanto a burguesia de corte como a
aristocracia de corte falavam a mesma lingua, fiam os mesmos
livros e observavam, com gradagbes particulares, as mesmas

maneiras”,’”



Al se coloca uma questdo que se tornou central no interior da discusséo
acerca do processo de constituicio da sociedade de consumo, ou seja, o tema da

“imitacdo”.

Num primeiro momento podemos claramente perceber que a expansio do
consumo esteve, em grande medida, sustentada pela imitagdo por parte dos
segmentos e classes sociais mais baixas, especificamente a média burguesia, em

relacdo ao consumo das elites burguesas e aristocraticas.

Como resultado deste processo se desenvolveu uma “inddstria da
imitacao”, onde se passou a produzir em larga escala versdes baratas de produtos
que simbolizassem uma aproximagdo com o consumo das elites. Dito de outro
modo, “o efeito agitador do consumismo fez aparecer criticas imediatas, visto qgue
os estilos (as modas) das classes superiores podiam facilmente ser imitados em

forma de modelos mais baratos para venda em larga escala”.'®

O processo de imitagdo, aliado & formacdo de uma industria que ira
respaidar objetivamente este fendmeno, ird fazer com que, desta forma, o

consumo “desca” a escala social. Como ird destacar McKendrick (1982),

‘Na imitagdo dos ricos, a classe média gastou
freneficamente como nunca o fizera antes , e nessa imitagdo o
resto da sociedade juntou-se a ela da melhor maneira possivel- e
essa melhor maneira de imitagdo ndo teve precedentes no que
diz respeito & importdncia de seu impacto sobre a demanda

agregada. Motivados pela emulagdo social e pela competicao de
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classes, homens e mulheres avidamente renderam-se & busca de
novidades , aos efeitos hijpnéticos da moda e aos encantamentos
de uma propaganda comercial persuasiva. Como resultado,
muitos objetos, anteriormente acessiveis s6 para os ricos, podiam

agora ser obtidos pelas camadas sociais mais baixas","”®

No entanto, a questdo da imitagdo, que de fato pressupde alto nivel de
controle social das classes superiores sobre as que estdo hierarquicamente
dispostas abaixo, nao significou uma completa e irrestrita manipulacdo social da

elite sobre as classes médias burguesas.

Na Inglaterra, apesar da imitagdo do “modo de vida aristocratico” ter se
realizado como uma das formas de distingéo social pela média burguesia, esta foi
apresentando uma autonomia crescente em relacdo a este “modo de vida

aristocratico”.

A questéo que aqui se coloca é exatamente uma questio de estratégia. De
um lado, havia a possibilidade, evidentemente remota, da distingdo pela
aproximag&o do consumo dos padrdes definidos pelos estratos sociais de elite e
seus valores e, de outro, a distingdo pela inovagdo, ou seja, a producdo de
padrbes proprios de modos e estilos de vida que confrontariam os primeiros,

baseados em valores propriamente burgueses.
Como sustenta Campbell (2001),

‘a questéo critica, portanto, diz respeito & origem e natureza

daqueles valores e atitudes que facilitaram a nova propenséo ao
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consumo: eram de fato ndo mais que tradicionais entre os
aristocratas, novamente adotados pelos que ficavam abaixo
destes em status social, ou lalvez fossem valores novos, que
exprimiam o ethos de um grupo social que tinha adquirido poder e
influéncia pela primeira vez?” e acrescenta em seguida; “... a unica
alternativa razodvel que se apresenta é que a revolugdo do
consumo, na realidade, foi levada adiante por meio de uma ética
do consumidor especificamente burguesa, uma série de valores e
crencas que estavam definidos para esse setor da sociedade
inglesa e que serviram para justificar ndo somente a leitura de
ficgdo e o comportamento romanticamente motivado, como

também a indulgéncia com o consumo de luxo™

Se num primeiro momento o universo do consumo conspicuo se orientava
pelo consumo de bens de luxo, neste caso restrito a uma pequena parcela da
sociedade, especificamente a aristocracia européia, em outro momento, tendo
como base de sustentacgéio a industrializacio modema, se amplia para segmentos
sociais de menor escaldo, especialmente a média burguesia, através do consumo
de bens que, se ndo se qualificam necessariamente como “de luxo”, compde com
certeza o universo dos “bens supérfluos”, que agora passam a ser reproduzidos

em larga escala e passam a sustentar um novo “ethos” tipicamente burgués.

Retomando novamente Campbeli a este respeito, ele ird demonstrar que,
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“se ndo hd nenhuma duvida de que havia meios pelos
quais a burguesia nascente desse periodo “imitava” a aristocracia,
(...) também é claro que, em certos campos, ela, e ndo a nobreza,
funcionava como formadora do gosto da sociedade e, assim o
fazendo, dava expressédo a valores e atitudes muito diferentes dos

que ha muito caracterizavam o estilo de vida da elite Inglesa”?'

David Riesmam salientou este aspectoc em sua critica ao modelo

desenvolvido por Veblen, ao afirmar que

‘ndo nos parece serem os membros da classe superior que
ditam os estilos de vida, que depois se filiram para baixo; esses
legatarios residuais do passado sdo tdo influenciados quanto
influenciam, e a localizagdo da lideranca do estio &

ramificada...” %

A classe média burguesa ascendente passou, assim, a reproduzir sua
condicao social legitimando o consumo de um conjunto de bens e objetos que
garantissem a ela, simbolicamente, uma posicdo ndo tdo desfavordvel no novo

sistema de estratificacio social.

Desta forma, o fortalecimento de uma classe média burguesa nos paises
desenvolvidos da Europa no XViil em marcha de industrializagdo, constituida
principalmente por comerciantes, artesdos, pequenos produtores rurais e

funcionarios publicos, entre outros, ird se atrelar a uma nova configuragdo do
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mercado e da proliferagdo dos bens de consumo, que se apresentava como forma

de legitimag&o de sua nova posicdo social.

A '‘moda’ passou a servir, neste caso, também como uma base de
sustentacdo ideoldgica deste poder burguds ascendente, legitimando sua
ascensao através de modos e estilos de vida que se expandiam para a sociedade

em geral e “rompiam” com a hegemonia do gosto aristocratico.

Tal processo revela uma questido central: a de que a constituicdo da
sociedade de consumo néo se limita apenas & formula desenvolvida por Veblen,
de uma determinagdo vertical do poder, na qual posigdes superiores de status

determinam sempre o comportamento dos segmentos subalternos.?®

A prdpria constituicdo da moda é um processo que desmistifica tal equacgao
na medida em que esta pode, e em diversos casos efetivamente §é, produzida por
segmentos médios da sociedade, se espraiando para o seu conjunto, inclusive

para os segmentos de elite.

McKendrick (1982) ird destacar a expansdo do consumo de ceramica no
século XVIll na Inglaterra como um marco deste processo. A febre que tomou
conta da Europa nos séculos XVi e XVIl pelo consumo de porcelana trazida da
china, caracterizada como objeto de consumo de elite ir4, a partir da segunda
metade do século XVHi ceder lugar as pecas de “ceramica”, que se fomaram a
contrapartida ao consumo de porcelana pelos segmentos médios da sociedade

inglesa na época.
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A expansio do comércio de cerdmica na Inglaterra do XVIil se tomou deste
modo um dos marcos que revelam o nascimento da sociedade de consumo
inglesa exatamente pela penetrabilidade entre os diversos estratos e segmentos

sociais que ela proporcionou. Como aponta McKendrick (1982) em sua anélise,

'no século XVIill, na Inglaterra, tal furor (na compra
compulsiva de cerédmica) foi menos surpreendente. O simples fato
de que a maioria das pessoas possuia pouca cerdmica- e , cada
vez mais, era-lhes oferecido tanto a habilidade de té-ia quanto
uma ampla oporiunidade de adquiri-la, d4-nos uma explicagdo da
dimensédo de gasto do nove consumidor , umn gasto que podia ser

feito pela camada social mais baixa"?*

Neste caso, se o consumo de bens de luxo de elite serviu, num primeiro
momento como base de sustentagiio para os germes da sociedade de consumo
durante os séculos XVI e XVII, esta somente ird se consolidar por um mercado de
bens que, apesar de serem de luxo, ndo podem ser considerados estritamente
como de elite, e que se expandirdo para segmentos mais amplos da sociedade a

partir da segunda metade do século XVIII, privilegiadamente na Inglaterra.?

Neste caso, a oposigéo entre o consumo de bens restritos e o consumo de
bens produzidos em larga escala passa a servir como referéncia conceitual que
envolve, de maneira indireta, o processo inicial da relagdo entre consumo de elite

e consumo de massa.
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O crescimento do poder de consumo de segmentos medianos da burguesia
se transformou, neste caso, em um dos principais movimentos de sustentacdo do

processo original de massificagéo do consumo.

Neste sentido, o papel da classe média nesta primeira parte da revolugdo
do consumo que se inicia a partir da segunda metade do século XVIli na Inglaterra
foi extremamente decisivo, principalmente no tocante & ascenséo deste segmento
social como parte essencial do mercado consumidor de um conjunto de bens
supérfluos que se produziam agora em escala industrial, Como indaga novamente

McKendrick:

“Quem comprou os algodées, as I3s, os linhos e as sedas
das industrias téxteis britinicas que desabrochavam? Quem
consumiu os aumentos macicos da produgdo de cerveja? Quem
comprou a louga de barro que se escoava das cerdmicas de
Staffordshire? Quem comprou as fivelas, os botdes, os alfinetes e
todos 0s pequenos produtos de metal de que as fortunas de
Birminham foram construfdas? Quem comprou os artigos de
cutelaria de Sheffield, os livros dos editores em alta, os jornais
femininos, os brinquedos das criangcas, o0s produtos dos
floricultores? Que familias compraram os produtos das primeiras

inddstrias de consumo?” %

Desta forma, o padrdo do consumo burgués de classe média ndo apenas

sustentava a consolidagdo das “industrias de luxo” como também determinava um
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novo padréo de legitimidade social para o gosto de produtos massificados como

sendo também de “bom gosto”.

Tal processo promoveu, na verdade, uma ruptura, propriamente
caracterizada por Mc Kendrick (1982) e posteriormente por Campbell (2001),
como uma verdadeira revolugdo do consumo, que tem na Inglaterra do século

XVIli seu cenario primordial. Nas palavras do préprio Mc Kendrick,

" Havia uma revolugdo de consumo na Inglaterra do século
XVII. Nunca como antes na histéria humana, homens e mulheres
desfrutavam da nova experiéncia de poder comprar (e possuir)
bens materiais. Objetos, que por séculos foram privilégio somente
dos ricos, atingiam agora grande parte da sociedade e tornavam-
se aspiragbes legitimas desta. Objetos que( na melhor das
hipdteses) eram herdados dos pais, podiam agora ser comprados
por eles proprios. O que anteriormente era comprado por forca da
necessidade, era agora ditado pela moda. O que antes era
comprado somente uma vez na vida para durar, comprava-se
agora repetidamente. O que até entdo era vendido em feiras e
mercados, somente em férias e feriados, era agora encontrado
diariamente(menos aos domingos) nas redes de lojas.
Conseqientemente, " a luxidria” passou a ser vista como "mera
decéncia” (essencial) e essa "decéncia” passou a ser vista como "

necessidade”. Até o que era "necessidade" passou por uma

33



mudanca dramdtica, metamorfose em estilo, variedade e

disponibilidade

Dito de outro modo, com o crescimento do poder de consumo das classes
médias, o aumento da produtividade e uma nova forma de conduta social em
relacdo as praticas de demanda, vai se construindo, no decorrer do século XVIil o
nascimento de uma efetiva sociedade de consumo nos paises industrializados da
Europa, marcada especialmente pela “transformac@o” de um conjunto de bens
antes reconhecidamente como de luxc e restritos a pequenos segmentos da
sociedade que passam, agora, a se tornarem socialmente reconhecidos como

“necessarios”.

Como destaca Stearns (2001) a este respeito,

Na verdade, no século XVIII, a lista de itens que as pessoas
consideravam ‘necessidades” estava comegando a se expandir, e
era a chave da faceta de um desenvolvimento consumista.
Durante a Revolugdo Francesa, por exemplo, os trabalhadores
parisienses insistiam que deveriam ser providos de “géneros de
primeira necessidade” , que para eles eram: agtcar, sabéo, velas
e café. Com excegdo das velas, realmente necessérias, os outros
irés produtos, um século atrds, seriam considerados supérfiuos.
Porém, um pouco antes da Revolugdo Francesa, os parisienses
consumiram , por ano, 2 milhGes e meio de "pounds” (moeda
corrente) em café e 6 milhSes em aglicar. Esses e outros

produtos estavam perto de serem considerados “necessidades”.
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Fumo para charutos era um deles, um item claramente masculino.
Cosmeéticos, ndo sé os perfumes, mas também o ‘rouge”, eram
amplamente usados, assim como os botées decorativos e outros
tipos de joias baratas. A Revolugdo Francesa também criou seus
proprios itens de consumo em forma de medalhas, vestimentas

modernas e chapéus especiais.?®

Do mesmo modo que na Franga, a formagdo de novas necessidades
durante a revolugdo do consumo no XVIIi estava presente também na Inglaterra.

Ou seja,

O século XVl péde ver a proliferacdo dos estilos gregos (
em relagdo a utensilios domésticos) , competindo com os "motivos
goticos" com novos desenhos. Testamentos revelam a firme
expansao dos mdveis associados ao latdo, estanho e pecgas da
China. As camas jd haviam melhorado, e ainda mantinham as
atengbes, porém ndo tanto mais como outros objetos,
principalmente os utensilios de mesa. Utensilios em vidro, garfos e
facas, pecas de cha e toalhas de mesa tornaram-se necessidades,
refletindo sérias mudangas no ritmo de vida em familia. Em 1717,
uma revista inglesa intimou "as familias de bons costumes" a
tirarem uma hora de seu tempo a cada manhd , para desfrutarem

de seu chd com o aparato de chéd apropriado”®

Na Franga como na Inglaterra, os germes da sociedade de consumo

poderiam ser marcados pelo aparecimento dos bazares ingleses e das “maisons

35



de nouveautés” francesas entre a segunda metade do século XVIil e a primeira do
século XIX respectivamente, que se tornaram um marco na mudanca de conduta
social do consumidor e impulsionaram a formacédo da sociedade de consumo na

Europa da época.
Como destacou Needell (1988),

‘As maisons de nouveautés francesas e o0s bazares
ingleses foram protdtipos que se desenvolveram a partir de lojas
de artigos de tapecgaria, em estabelecimentos que vendiam néo
apenas roupas, mas varios artigos manufaturados de vestudrio e
acessdrios entre os anos de 1780 e 1830. Neste meio tempo
essas casas comerciais criaram elementos de natureza tanto
comercial quanto ideoldgica que conduziram & primeira loja de
departamentos em Paris, por volta da metade do século (XIX):
vitrinas de vidro plano, compras no atacado e vendas a pregos
madicos para um répido giro do estoque, pregos fixos, divisdes por
especialidades e o conceitc de compras come uma aveniura
prazerosa para os ricos, na qual cortesia, novidade, uma exibicdo
caprichosa e um passeio divertido transformaram a compra de
mercadorias num mergulho de vastas proporges na fantasia
socio-cultural. Logo a burguesia foi iotalmente tomada pelo
fetichismo da mercadbria. As pessoas (.. dirigiam-se

pessoalmente ac prazer do consumo de fantasia, comprando
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objetos cujo valor residia ndo no que eles eram em si, mas no que

representavam socialmente”. ™

A passagem do luxo a necessidade, ou de outro modo, a incorporacéo do
luxo como necessidade, ira obedecer certamente as subdivisdes de classe e ao

desenvolvimento da industrializacio crescente na Europa dos séculos XVl e XiX.

Toda esta discussao sobre a relacéo luxo X necessidade e, principalmente,
sobre a passagem do luxo ao necessario envolve um extenso debate conceitual

no qual Sombart (1979) foi um dos pioneiros na elaboracdo do tema.

Para ele o luxo seria, num primeiro momento, “todo dispéndio que vai além
do necessario” , definindo o “necessario” como, primeiramente, “..o conjunto das
necessidades fisiologicas™ e segundo, como o conjunto “das necessidades que
poderiamos chamar de culturais”. E acrescenta mais adiante: “as primeiras variam

com os climas; as Ultimas com as épocas histéricas”.

Para mapeamento de nossa analise sobre as principais caracteristicas da
sociedade de consumo moderna, e enquanto construgdo tipica, nos interessa
apenas compreender esta segunda forma dinamica de construcdo das
“necessidades’ . historicamente localizadas e culturaimente produzidas, que se
enconfra marcada, nos séculos XVIli e XIX, pela relacdo estreita entre o
crescimento do processo de massificagdo do consumo de um conjunto de bens
antes considerados de luxo e sua posterior inclusdc na hierarquia dos bens

considerados socialmente necessarios, pois € exatamente este movimento que ira
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servir de motor para a construgédo constante de um sistema de necessidades que

sustentara a Iégica social do consumo moderno.

A logica da sociedade de consumo moderna ira obedecer, neste momento,
a logica da massificacdo do sistema de consumo, compreendido como produgioc e

distribuigdo da riqueza produzida.

Se a sociedade de consumo modema se caracteriza como sugere
Campbell (2001) pela ‘“criagdo incessante de novas necessidades’ e a
“insaciabilidade” destas, entio podemos compreende-la como um tipo de pratica
socialmente recorrente que ndo se orienta somente pelo consumo de bens ou
objetos de luxo mas, efetivamente, por qualquer “objeto” que obedeca a esta

logica de “insaciabilidade” 32

O classico trabalho de Baudrillard sobre a sociedade de consumo apresenta
tracos que, guardadas as grandes diferencas tedricas, ratifica a tese da
insaciabilidade como um dos movimentos inerentes 4 sociedade de consumo.

Como destaca em sua analise,

“tanto na Iégica dos signos quanto na Iégica dos simboios,
0s objetos deixarn de estar ligados a uma fungdo ou necessidade
definida, precisamente porque correspondem a outra coisa, quer
ela seja a légica social quer a Iégica do desejo, as quais servem
de campo mdvel e inconsciente de significagdo. (...) poder-se-ia
dizer que a fuga de significante para significante néo passa da

realidade superficial de um desejo insacidvel, porque se funda na
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caréncia e por ser este desejo insolivel para sempre gue se

significa localmente nos objetos e nas necessidades sucessivas’,

A constituigio dos objetos de consumo na modernidade ira obedecer a este
movimento de superagdo constante, em que os aspectos de descartablidade e
efemeridade irdo se tornar condicdo indispensavel a sustentagdo da moderna
sociedade de consumo. Numa palavra, a criacdo incessante de necessidades
pressupde, logicamente, a volatilidade dos bens e objetos destinados a sua
“satisfacéo”, fato que ird se confirmar através de um dos fenémenos centrais na

formag&o da sociedade de consumo moderna: a variabilidade da moda.

Podemos dizer, neste caso, que a moda, associada ao processc de
industrializagéo j& no sécule XVIII, significou o primeiro salto para a massificacao
do consumo na medida em que foi transformando gradativamente em moda o uso
de um conjunto de bens que agora se produziam em larga escala e que se
tornavam a referéncia a ser seguida principalmente pelos segmentos médios da
sociedade, determinando os padrdes de consumo a serem adquiridos. Como

destacou Peter Cormigan (1997):

“Cada vez mais, a moda comegou a derramar novos
produtos para serem engolidos e o uso-valor de um objeto
comegou a ser menos importante que seu valor na moda. Mesmo
que ele ndo quebrasse , de qualquer modo, jogava-se fora. Nao
podiamos perder o status social que os produtos mais modernos

nos davam. Historicamente essa foi uma nova maneira de olhar
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para as mercadorias. A moda correspondia a uma compra
repetida de bens, o que era, do ponto de vista dos fabricantes,
uma desejdvel fonte de negécios. Portanto, a moda do sec. XVl
afetou (e muito) as classes sociais e os produtos por ela usados.
Vimos entdo o comego do consumo em massa contrapondo com

0 consumo da elite na corte da Rainha Elizabeth”

A moda ird se tornar um mecanismo decisivo no processo de transformacéo
da légica social do consumo na modernidade. Se como diz Lipovetsky (1991), ...
da metade do século X1V & metade do século XIX foi a fase inaugural da moda,
onde o ritmo precipitado das frivolidades e o reino das fantasias instalaram-se de
maneira sistemdtica e durdvel’™, podemos acrescentar a isto que um salto
qualitativo no interior deste periodo foi dado, precisamente, a partir da metade do
sécuio XVill, quando a moda passou a ser marcada por um ritmo de mudancas
muito rapidas das formas, estilos e materiais utilizados na produg¢do de novas

mercadorias, principalmente no campo do vestuario.®

Este salto, aliado ao crescimento do comércio de “roupas prontas”,
redefiniu os pardmetros da moda e da sociedade de consumo. Como irs apontar

Lemire (1984) sobre este aspecto,

No periodo de1750-1800, testemunhamos (o]
desenvolvimento do consumo na indistria de roupas de roupas
prontas. O consumismo desenvolveu-se a passos largos sob uma

combinagdo de influncias: da moda popular, de uma crescente



industria inglesa de algoddo e de um pequeno( mas

impressionante) comércio de “roupas prontas” %

Isto revela uma das principais relagdes que envolvem o binémio consumo e
modernidade, ou seja, a aceleragio do tempo nas praticas de CONSUMO, Processo
este que se colocava em oposigdo direta ao “ritmo” da mudanga nos “meios”
aristocraticos. Alids, se a durabilidade do “gosto” é um dos preceitos de um modo
de vida aristocratico baseado no antigo regime, a efemeridade deste se tornou a
pedra de togue do novo mundo do consumo burgués, orientado pela légica da
“novidade”. Como demonstra Ortiz (1991), “o gosto passageiro, em contraposicéo
a durabilidade da tradig@o e dos objetos é desta forma exaltado enquanto simbolo

de modernidade” ¥

As mudangas sucessivas na moda resultaram, neste caso, em dois
processos centrais que irdo fundamentar a moderna sociedade de consumo: de
um lado, a efemeridade das mudangas no gosto e, de outro, a intensa rapidez com

que ocorrem essas mudangas.

Se o mote da diferenciagdo no modo de vida aristocratico tradicional era a
singularidade dos objetos e toda a “aura” que os envolviam, pegando aqui
emprestado um termo de Walter Benjamim, o mote da diferenciagdo burguesa é o
“progresso”, marcado pelo avango da técnica manifesto nos objetos, no qual a
industrializacdo é a primeira forma de sua materializacdo, e pelas mudancas

recorrentes que implicam.
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Exatamente por isso, o consumo dos bens da industria passa a ser
percebido como um consumo sofisticado, legitimo e, acima de tudo, moderno. O
grande elemento de distingdo na sociedade de consumo modema passa a ser,
neste caso, a propria modernidade dos objetos, ndo no sentido de sua utilidade
racional mas, essencialmente, pelo grau de avango técnico que envolve, numa

espécie de “oposicdo ac passado”.

As mudangas no campo da arquitetura refletem bem este processo de
oposigao ao passado e legitimagdo de um “novo mundo” burgués moderno, onde
a utilizag&o de novos materiais como o vidro e o ferro passam a se impor como

elementos de racionalizagéo das construgdes e modernizagéo dos espacos.

Este processo se refletird nas construcdes das galerias comerciais de bens
de luxo em Paris na primeira metade do século XIX, onde, como apontou
Benjamim (1985), “a segunda condigdo para o surgimento das galerias é dada
pelos primdrdios da construgdo em ferro”, que apesar de se referirem ainda a um
estilo remoto, marcado pelos tragos do passado, “nem por isso deixa de comegar
a se impor o conceito de engenheiro, do engenheiro oriundo das guerras da
revolugdo, comegando entdo as lutas entre construtor e decorador, Ecole

Polytechnique e Ecole des Beaux-Arts® %

A escolha do projeto de Eifeel entre algumas centenas de outros projetos
para se construir o simbolo da replblica francesa na exposicdo de 1889 reflete,
entre outras coisas, este movimento da modernizag@o que se difunde através da

arquitetura e da utilizagéo de seus novos materiais.

42



A relagdo “passado e presente” passa neste caso a ser reapropriada na
dicotornia “estagnacdo e progresso”, onde os processos de racionalizacdc se

legitimam como indicativo de modernidade.

O progresso implica mudanca e néo continuidade, transformagdo e ndo
conformidade, dindmica e n&o estagnagio. Este movimento caracteristico do
processo de modernizagéo, e que se incrustou no interior da esfera do consumo
principalmente na primeira metade do século XIX, foi criticamente retratado com
particular beleza por Benjamim em sua interpretagdo da obra de Paul Klee,

Angelus Novus, como segue adiante:

“Ha um quadro de Klee intitulado Angelus Novus. Nele est
representado um anjo, que parece querer afastar-se de algo a que
ele contempla. Seus olhos estdo arregalados, sua boca ests
aberta e suas asas estdo prontas para voar. O anjo da Histéria
deve parecer assim. Ele tem o rosto voltado para o passado. Onde
diante de nds aparece uma série de eventos, ele vé uma
catdstrofe dnica, que sem cessar acumula escombros sobre
escombros, arremesando-os diante de seus pés. Ele bem que
goslaria de poder parar, de acordar os mortos e reconstruir o
destruido. Mas uma tempestade sopra do Paraiso, aninhando-se
em suas asas, e ela é tdo forte que ele ndo consegue mais cerré-
las. Essa tempestade impele-o incessantemente para o futuro, ao

qual ele da as costas, enquanio o monte de escombros cresce
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ante ele até o céu. Aquilo que chamamos de progresso e essa

tempestade”®

A forma moderna do consumo produziu a sociedade de consumo, na qual a
criagdo incessante e rapida de necessidades, a busca ininterrupta pela fruicdo
hedonista e a efemeridade do gosto se tomaram suas marcas mais

caracteristicas.

Dito de outro modo, o ato do consumo passa a ser, na sua configuragdo
moderna, um repositério de significacdes, carregado de simbolos, esteredtipos,
representagoes e ideologias. Enfim, mais do que uma agéo simples de satisfacio
de necessidades, constitui uma relagdo social complexa, que se orienta a partir de

um ou mais sentidos culturalmente produzidos e socialmente partithados.*°

Se o consumismo modermno se enraiza nos séculos XVIIl e XIX nos
principais paises industrializados da Europa ocidental, principalmente Inglaterra e
Franca podemos, de outro modo, afirmar que mais do que uma localizagao
geografica especifica, seu desenvolvimento se revela como um salto de
modernizagéo na medida em que reforca algumas das principais caracteristicas
institucionais*’ da modernidade, como a aceleragdio do tempo, a volatilidade das
relagGes sociais e o “desencaixe” entre as praticas sociais e seus respectivos

conteudos, através da pratica do consumo.

Como podemos observar, o florescimento da sociedade de consumo ja nos
séculos XVl e inicio do XIX se encontrava margeada pela dicotomia marcada, de

um lado, pela racionalizacdo e otimizagdo do processo produtivo através da



crescente introdugdo de tecnologias de produgcdo e conseqlientemente a
muitiplicag@o dos bens e, de outro, pelas estratégias simbélicas de distingdo e
diferenciagdo que passaram a “reencantar’ o processo de consumo como espaco
valorativo, ideolégico, ou seja, o consumo conspicuo, do luxo e do superfluo,
enfim, o “consumo excedente”, que ird servir como mecanismo de sustentacao da

ascenséo burguesa.

A crescente passagem da “utilidade” ao “hedonismo” nos séculos XVIII e
XX transformou, neste caso, a esfera do consumo em “um imenso campo
politico”, para utilizar uma idéia de Baudrillard (1991), na medida em que, a
aquisicdo de bens e suas respectivas representagbes, passaram a constituir
estratégias absolutamente eficazes de posicionamento dos individuos e grupos,
segmentos e classes, no sistema de estratificacio social das sociedades do

capitalismo desenvoivido na época.

De qualquer maneira, é importante ressaltar que o momento da passagem
para o século XX ainda é um perfodo onde as condigbes objetivas de acesso aos
bens da industria s@c ainda restritas aos segmentos sociais da elite e da classe
média burguesas. O poder de consumo, reduzido a estas camadas mais
abastadas da sociedade n&o impede, no entanto, que o desejo e a representacio
do luxo e do conforto como simbolos de civilidade e modernidade se difundam de

maneira crescente para a sociedade como um todo.

Em outras palavras, se o consumo destes “bens de distingédo” se

encontrava em processc de ampliagéo, sendo ainda restrito a alta burguesia e aos
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segmentos medios da sociedade, o imagindrio do glamour, do bom gosto, do luxo
e do conforto como simbolos de diferenciagdo e status passam a se espraiar
indistintamente para todos os estratos que compde as principais sociedades
industrializadas da Europa ocidental. Neste caso, a possibilidade restrita de
acesso a estes bens ird despertar, por outro lado, o desejo, nos diversos
segmentos e classes que compde a sociedade, pelo consumo destes bens como

forma de absorgédo de simbolos de civilidade e distingéo social.

Neste caso, se o nascimento da sociedade de consumo se encontra
localizada no contexto da industrializacao Européia dos séculos XVIIl e primeira
metade do XIX, principaimente em Inglaterra e Franga, sera a partir da segunda
metade deste Ultimo que ela ird se expandir ndo apenas para outros paises da

Europa ocidental mas, principalmente, para o outro lado do atlantico.

A expans&o do consumismo na Europa e América a partir de 1850 ira trazer
consigo uma nova conformagéo na estrutura da sociedade de consumo moderna,
uma ruptura que ira se acentuar durante todo o desenvolvimento do século XX,
quando o consumo ird se espraiar para grandes segmentos sociais atrelade ac
desenvolvimento dos sistemas de comunicagéo social, ao alargamento da classes
sociais intermedidrias do capitalismo contemporaneo e as transformacdes técnicas
ocorridas na esfera da producéo, esta itima responsavel pela formac@o de um

mercado de bens de consumo efetivamente massificado.
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Notas:

! Os “sistermnas peritos” sdo, segundo a concepgo de Giddens, sistemas de controle especificos &
sociedade moderna, que passam, a partir de um conhecimento técnico-cientifico especifico, a
legitimar um conjunto de praticas na sociedade. Giddens, Anthony. “As consegiiéncias da
modernidade”. Sdo Paulo, Ed. UNESP, 1991.

? Tourraine. Alain. Critica da modernidade. Petrépolis, Vozes, 1994.

* Esta idéia da modernidade como uma “matriz civilizatéria”encontra-se expressa com bastante
propriedade no trabalho de Renato Ortiz, “O préximo e o distante”, S50 Paulo, Brasiliense, 2000.

* Segundo Norbert Elias, “o conceito alemfo de Kultur, no emprego corrente, implica uma relagéo
diferente de com movimento. Reporta-se a produtos humanos que sio semelhantes 3 “flores do
campo”, & obras de arte, livros, sistemas religiosos ou filoséficos, nos quais se expressa a
individualidade de um povo”. Neste caso, como sugere o préprio autor, “o conceito de Kultur
delimita”. Elias, Norbert. O processo civilizador. Rio de Janeiro, Zahar, 1990. pags. 24/25.

* Williams, Raymond. Cultura. S3o Paulo, Paz e Terra, 1992. P4g. 13

® Sombart, em sua anilise sobre o “luxo”, ir4 definir tal grupo de necessidades como “...el conjunto
de las necesidades fisioldgicas, o el de las necesidades que podriamos llamar culturales”. Cf.
Sombart, Werner. Lujo y Capitalismo. Madrid, Alianza, 1979.

7 Weber, Max. A ética protestante e o espirito do capitalismo. SZo Paulo, Pioneira, 1987.

® Veblen, T. Teoria da classe ociosa. Col. Os pensadores. Séo Paulo, Abril Cultural, 1985

? Marx, K. O Capital. Livro I, Tomo I, capitulo IV: “como o dinheiro se transforma em capital”. Rio
de Janeiro, Bertand Brasil, 1988. P4gs. 165/166

10 Marx, K. Op. Cit. Livro I, tomo II, capitulo XXT: “Reproducio simples”. Pdg. 659

"' Entre tais autores, os pensadores da escola de Frankfurt, em especial Adorno ¢ Benjamim, se
destacam na retomada da temdtica do fetichismo associada ac campo do consumo. Sobre este
aspectos podemos destacar duas obras principais do referidos autores, respectivamente, “O
fetichismo na milsica e a regressdo da audigdo” (1938) e “A obra de arte na época de suas técnicas
de reprodugdo (1936).

2 Corrigan, Peter. “Objects, Commodities e non-commodities”. In: The sociology of consumption.
London, SAGE publications, 1979.

** Marx, K. Op. Cit.. Livro I, Tomo I, capitulo I: “A mercadoria”. Pég. 41.

47



" Weber, Max. Op. Cit. P4g. 116.

** Campbell, Colin. A ética roméntica e o espirito do consumismo moderno. Rio de J aneiro, Rocco,
2001. (grifo meu)

' Cf. Sombart, Werner. Op. Cit.
' Elias, Norbert. Op. Cit. P4gs: 51-52.

*® Stearns, P. N. Consumerism in world history: the global transformation of desire. London,
Routiedge, 2001. pdg. 19.

1 Mckendrick, N., Brewer, J. & Plumb, J.H. The birth of a consumer society: the commercialization
of eighteenth-century England. Indiana, Indiana university press, 1982. pag. 11

% Idem Op. Cit. P4gs 54-56.
# Campbell, C. Op. Cit. P4g. 53-54
“ Riesman, David. Cit. Apud. Campbell, D. “A ética roméntica e o espirito do capitalismo” Op. Cit.

2 A este respeito ver: Veblen, Thorstein. A teoria da classe ociosa. IN: Colegéio Pensadores. Sio
Paulo, Abril Cultural, 1985.

# Mckendrick, N., Brewer, J. & Plumb, J.H. The birth of a consumer society: the commercialization
of eighteenth-century England. Indiana, Indiana university press, 1982, pag. 101

% O préprio Sombart ressalta esta diferenciacio entre os bens de Iuxo, responsiveis por definir uma
“inddstria do luxo” e outros bens que no propriamente com esta caracteristica: “Yo creo que lo
que caracteriza essencialmente la industria de lujo es la naturaleza especifica del objeto producido.
El que este objeto sea de alto valor decide sobre si la industria de lo produce es de lujo o no”.
Sombart, W. Op. Cit. Pdg. 148

* McKendrick, Brewer & Plumb. The birth of a consumer society. Citado in: Campbell, Colin. A
€tica roméntica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro, Rocco, 2001,

# Mckendrick, N., Brewer, J. & Plumb, J.H. The birth of a consumer society: the commercialization
of eighteenth-century England. Indiana, Indiana university press, 1982. pag. 01

% Stearns, P. N. Op. Cit. pdg. 20/21.

® Stearns, P. N. Consumerism in world history: the giobal transformation of desire. London,
Routiedge, 2001. pdg. 20

* Needell, Jeffrey. “A ascensdo do fetichismo consumista”. In RBCS N° 08. Sio Paulo, Editora
vértice, outubro 1988,

* Sombar, Werner. Lujo v Capitalismo. Madrid, Alianza, 1979,

% Campbell, Colin. Op cit. pagns 58/59
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3 Corrigan, Peter. The sociology of consumption. London, Sage publications, 1997. Pag. 09.
* Lipovetsky, Gilles. O império do efémero. Sdo Paulo, CIA das Letras, 1991,

% Cf. Campbell, C. Op. Cit. pags. 37-39

% Lemire. (1984:41) Op. Cit. In: Fine, Ben & Leopold, Ellen. The world of consumption. London,
Routledge,1993. Pag. 64

*" Ortiz, R. Cultura e Modernidade. Sio Paulo, Brasiliense, 1991. Pig. 147

* Benjamim, Walter. “Paris, capital do século XIX”. In: Col. Grandes Cientistas Sociais. Flavio
Kothe (org.) S3o Paulo, Atica, 1985.

* Benjamim, Walter. “Teses sobre filosofia da histéria”. Tese n° 9. In: Col. Grandes Cientistas
Sociais. Flavio Kothe (org.) Sao Paulo, Atica, 1985,

0 conceito de “relacdo social” a partir do qual podemos pensar o consumo moderno se encontra
baseado na terminologia Weberiana, que o definiu como: “... o comportamento reciprocamente
referido quanto a seu contetido de sentido por uma pluralidade de agentes e que se orienta por essa
referéncia. A relagfio social consiste, portanto, completa e exclusivamente na probalidade de que se
aja socialmente numa forma indicdvel (pelo sentido), nio importando, por enquanto, em que se
baseia esta probabilidade”. Weber Max. Economia e sociedade. Vol. I Brasilia, DF: Editora
Universidade de Brasilia, 1991.

* Cf. Giddens, Anthony. “As conseqiiéncias da modernidade”. S3o Paulo, Ed. UNESP, 1991.
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CAPITULO II

O grande salto: a publicidade e o advento

das lojas de departamentos no século XIX



52



Se o0 nascimento da sociedade de consumo foi marcado pelas mudancas
ocorridas entre o inicio do processo de industrializaggo na segunda metade do
XVill e seu desenvolvimento durante as primeiras décadas do XIX, a partir de
1850 podemos observar o que alguns autores classificaram como a segunda
etapa da moderna revolugdo do consumo’, caracterizada, essencialmente, pelo
crescimento da massificagéo das praticas de consumo junto tanto aos setores da
classe media urbana quanto em alguns segmentos das classes populares e, o que
talvez seja mais significativo, pela passagem definitiva do carater utilitdrio destas
praticas para um universo de mistificacdo, “esteticizacio” e simbolizagdo que

passam a servir como base de orientagio para o ato consumista.

Em outras palavras, esta segunda etapa ir4 marcar a consolidacdo da
sociedade de consumo, tanto sob um ponto de vista econdmico quanto, e isto
talvez seja 0 mais importante, sob seu aspecto propriamente simbdlico ao fundar

uma nova ética de orienta¢do das condutas centrada no consumo.

Stearns (2001) ir4 rafificar esta “ruptura” entre o primeiro momento da

moderna revolugéo do consumo e sua segunda etapa demonstrando que,

‘De 1850 em diante, houve um segundo estdgio de
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consumismo avassalador, Todo o aparato do consumo mudou. As
lojas e os antincios orais eram trocados pelos pontos de varejo e
promogdes. A propaganda passou a ter um estilo mais apelativo.
Uma gama de produtos se expandia incluindo o *bem durdvel" (a
compra da hora), além das vestimentas e mobilia que tambem
persistiam. Pela primeira vez, o lazer entrou na drbita do consumo
em todos os sentidos. Também mudaram as necessidades
humanas expressas no consumo assim como OS processos de
compra e de acumulagcdo comecaram a gerar uma grande
variedade de problemas. Até mesmo a natureza do pegueno
roubo cometido pelo consumidor mudou, como um sinal de

intensificagéo. ™

Tais mudangas irdo encontrar sua base de transformagdo em dois

movimentos que se tornaram emblematicos e que irdo emergir durante este
periodo de transformacdo do consumismo moderno: primeiro, a especializagéo e
profissionalizagdo da atividade publicitaria, se constituindo ndo mais como
atividade incidental no interior dos meios de comunicacdo da época,

especialmente da imprensa, passando assim a constituir a primeira inddstria
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voltada exclusivamente para a promogdo do consumo; segundo, pela
segmentacao e racionalizagédo das relacdes de consumo propiciada através de
uma nova modalidade de vendas e um novo espaco exclusivamente dedicado 2

atividade consumista que foi a loja de departamentos.

A criagéo da primeira agéncia independente de publicidade nos EUA em
1841, e a fundagéo da “sociedade geral de antincios” em 1845, na Franga, serdo
marcos neste processo de autonomizacéo da publicidade enquanto um ramo de
atividade “separado”, auténomo em relagdo aos tradicionais veiculos de

comunicagéo social.

Se até a metade do XIX os aniincios eram produzidos e difundidos por
profissionais ndo especializados, em sua maioria jornalistas e até mesmo
funcionarios da burocracia e administracio dos jornais, a partir da fundagéo das
agéncias independentes a produgdo de anlincios passa agora a contar com
profissionais dedicados exclusivamente a produzi-los e pensar suas estratégias de
difusdo, fundando assim um tipo de atividade dedicada exclusivamente a
promogao do consumo, um nove ramo onde se vende ndo mais mercadorias em
seu sentido material, mas sim, desejos, aspiracdes e necessidades virtualmente

produzidas. Em uma palavra, se “vende” agora todos aqueles elementos que
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passam a compor um discurso de convencimento do consumidor, que apresenta
como sua principal funcdo deslocar o consumo de seu paradigma pragmatico-
utilitario em favor de um universo de mistificagdo gue passa a compor o mundo

das mercadorias,

A tese de Marx da superagdo do valor-de-uso das mercadorias em favor de
seu valor-de-froca passa a ser novamente redefinida com o desenvolvimento do
consumismo a partir da segunda metade do XIX, principalmente por intermédio da
atividade publicitéria que passa a ser ndo apenas uma nova instituicdo de difusdo
de mercadorias e do consumo mas, principatmente, um instrumento que passa a

agregar valor aos produtos que difunde.

Trata-se agora de uma nova relacdo, onde o valor que se agrega a
mercadoria néo tem mais haver somente com as varidveis econémicas de sua
constituicio mas, também, passa a contar com varidveis “invisiveis”, porém néo
menos eficazes, e que sfo de natureza simbélica, como por exemplo os

componentes de distingao, diferenciacéo e status social.

Ortiz (1991) ird destacar esta mudanca no interior da Iogica discursiva da

indudstria publicitaria que ira aflorar na Franga no final do século XiX demonstrando .
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que esta “ja ndo mais se fundamenta na ‘utilidade’ dos bens apresentados”, mas
deve se dirigir “diretamente a imaginacgo, aos desejos. Ela é sugestdo, deve

‘prender a atengéo’, ‘despertar’ as necessidades virtuais do consurnidor”.?

Com o desenvolvimento de uma inddstria publicitaria autdnoma durante a
segunda metade do século XIX, cada vez mais aquela funcdo publica de
informacé&o do consumidor se torna pretérita, sendo ultrapassada por um discurso
de sedugéo, como uma forma de alheamento do consumidor ao produto, onde,
como diz Benjamim ao se referir &s transformacdes da modernidade “inscritas” na
Paris do final do século XIX , “as criagbes da fantasia se preparam para se

tornarem praticas enquanto criagdo publicitaria”.*

O advento da indstria publicitéria enquanto campo de atividade profissional
autébnomo néo revela, deste modo, apenas o crescimento e massificagdo do
mercado consumidor. Ao contrario, demonstra o processo de passagem e
constituigdo de uma nova ética, centrada no consumo, onde a légica do dispéndio
passa a ser crescentemente difundida enquanto um valor indispensavel &
realizagéo nfo apenas da felicidade e fruigdo individual mas, essencialmente, do

proprio desenvoivimento do capitalismo como sistema social.
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Neste caso, se o crescimento do consumo enquanto atividade econémica
ira sofrer um salto quantitativo a partir da segunda metade do século XiX,
principalmente com o desenvolvimento técnico das forgas produtivas, do ponto de
vista qualitativo este salto se deve, em grande parte, a especializagao de uma
atividade diretamente relacionada & promogéo do consumo que, ao desvincular as
praticas consumistas de suas motivagdes essenciaimente econdmico-utilitarias,
passa a servir de artifice na constituicdo de um novo “ethos” onde a dimensdo
simbdlica expressa no ato de consumo passa a se sobrepor aquela dimensdo
essencialmente utilitaria, se transformando em elemento central de legitimagao do

préprio consumismo.

Se ¢ verdade que o deslocamento do valor-de uso da mercadoria em favor
de um consumo conspicuo ndo é um processo proprio ao século XX, como
demonstramos anteriormente, por outro lado, a racionalizagdo deste processo,
através da legitimag&o social por intermédio de um agente com ampla capacidade
de intervencdo social que é a publicidade, ir4 reproduzir esta l6gica em larga

escala.

Se o consumo conspicuo era um aspecto do imaginario das elites até o final

do seculo XVIil e inicio do XiX, a partir da segunda metade deste titimo ele passa
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a colonizar o imagindrio da sociedade em seus diversos segmentos, mesmo

estando a maior parte destes exclufdos objetivamente do processo de consumo.

Tal processo se deve, essencialmente, & criagdo de uma nova atividade,
exclusivamente dedicada a fomentar a demanda, que passa a ser reveladora de
como a esfera do consumo comega efetivamente a ganhar autonomia nao apenas
como atividade econdmica mas, essencialmente, como mediadora de relacdes
sociais, a partir da qual passam a se sustentar e transformar identidades, valores,

ideologias e utopias, representagSes e imaginarios.

O papel da industria publicitaria emergente na segunda metade do século
XIX ira, deste modo, ser fundamental na medida em que servird como agente
ideolégico que consolida a atividade de consumo como um aspecto essencial da
civilidade burguesa, transfigurando o consumo em um valor moralmente

reconhecido como legitimo.

No interior deste contexto, o descolamento crescente entre o consumo e
sua relagdo de “utilidade/necessidade” passa a ser o mecanismo-chave na
promogdo desta nova moralidade, que passard a orientar a produgao de um

“imaginario coletivo” onde a felicidade e a realizagdo, individual e coletiva, passam
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a estar associadas a capacidade de consumo do individuo e da propria sociedade.

E interessante perceber como esta moralidade ird adentrar pelo século XX
como condic&o do préprio desenvolvimento de uma dada sociedade. Ou seja, esta
nova ética, centrada no consumo passa a se tornar referéncia para o proprio
desenvolvimento das nagdes no século XX se transfigurando, deste modo,
enquanto uma grande ideologia de sustentacio do capitalismo moderno ao
veicular, de maneira irremedidvel, o desenvolvimento social formacdo de um
mercado de consumo de massa em uma dada sociedade, tema que iremos

abordar no capitulo seguinte.

De qualquer modo, ¢ aspecto fundamental a ser destacado aqui é o de gue
esta nova etica do consumo, alavancada pelo surgimento da inddstria publicitaria,
passa a ser indispensavel enquanto instrumento civilizatério na medida em que,
ao difundir o consumo como pratica independente de um determinismo utilitarista,
o proclama enquanto atividade legitima e, acima de tudo, desejavel, livre do

pecado, indispensavel para a realizacdo pessoal do Sujeito no mundo.

Sob este aspecto nao é apenas a légica do consumo gque se modifica. Se

transformam também as préprias nogdes de propriedade e acumulagdo na medida



em que a aquisigido de bens (seja qual for sua origem ou utilidade) passa a ser
percebida como algo indispensavel e que comecga, através da difusdo do
consumismo em larga escala a se expandir para o conjunio dos diversos

segmentos sociais.

Institui-se ai um paradoxo: aoc mesmo tempo em que avanca o
consumismo, a idéia de propriedade se hipertrofia na medida em que, a
apropriagao dos objetos, se torna condicéo indispensavel ac bem estar do Sujeito-
consumidor. Ao mesmo tempo, e como condigio do propric consumismo, esta
deve ser uma apropriacdo transitéria, sem duracdo, marcada pelo aspecto da
“superacdo” e volatilidade através da aquisicdo de outro objeto. Numa palavra, se
por um lado se difunde o aumento da capacidade de apropriacdo como um ideal a
ser incansavelmente perseguido pelos individuos e grupos, por outro, a procura
incessante pela novidade e a formagdo de novas necessidades desestimula a

acumulacao.

O consumismo inverte, deste modo, o paradigma original do capitalismo,
onde a apropriagdo se enconira diretamente associada a légica da acumulagéo
em favor de um sentido de apropriagiio que é efémero, ndo cumulativo, e que se

torna a pedra-de-toque do consumismo moderno. A propriedade se dissocia, no
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campo do consumo, de seu sentido originario de acumulagéao.

Dito de outro modo, o préprio ‘sentido de propriedade’, como condicdo de
acumulag@o, é sobreposto pela efemeridade que compde a nova ética do
consumo. Neste caso, “o homem consumidor nio & apenas o homem que

consome cada vez mais. E o individuo que se desinteressa do investimento”.®

A légica da efemeridade que se constitui como um dos principais elementos
desta nova ética produz um movimento interessante na base de organizacéo da
sociedade de consumo moderna. Ou seja, quando se realiza o ato de consumo, o
objeto se torna automaticamente pretérito, iniciando af um interessante Processo
de sua degeneracgdo, ndo no sentido material de desgaste através do uso mas,
essencialmente, de desgaste enquanto objeto do desejo, que passa rapidamente

a ser substituido pelo interesse em outro objeto, pela novidade.

A publicidade, ja no século XIX, passa a promover o consumo neste sentido
especifico, fundando uma nova experiéncia temporal do consumidor em relagéo

aos objetos, destituida de um sentido de duracso.

Evidentemente que este é um processo ainda incipiente no final do século

XiX mas que, nem por isto, deixa de estar integrado numa nova ética que se
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consolida paralelamente a massificacdo da sociedade de consumo nos paises do

capitalismo desenvolvido no periodo.

A efervescéncia desta nova ética, centrada de um lado no principio
hedonista da busca do prazer e no reforgo da individualidade e, de outro, na busca
da disting&o social e, neste caso, no reforgo do “status quo” burgués , ird produzir
um salto indispensdvel no desenvolvimento, expansdo e consolidacdo do
consumismo e do proprio capitalismo na medida em que ird servir de base de
sustentacdo para a reproducdo constante de novas necessidades, objetivas e

subjetivas, reais e virtuais, materiais e simbdlicas.

Este momento ird se tomar decisivo, neste caso, exatamente por produzir
uma espécie de simbiose entre a “economia” e a “cultura’, redefinindo o préprio
campo do consumo como campo onde a préxis social entre cultura e mercado

passa a se realizar plenamente.

Ao falar sobre o processo de formagdo da indistria cultural no século XIX,
Edgar Morin (1990) ir4 destacar um dos elementos que demonstra este processo
de estreitamento e simbiose entre a cultura, o consumo e a produgdo,

precisamente sob o aspecto da criagéo artistica. Como nos diz,

63



‘0 ‘criador’, isto é, o autor, criador da substincia e da forma
de sua obra, emergiu tardiamente na histdria da cultura: é o artista
do século XIX. Ele se afirma precisamente no momento em que
comega a era industrial. Tende a se desagregar com a introdugao
das técnicas industriais na cultura. A criacdo tende a se tornar

produgéo”.®

O papel da publicidade ira se tornar decisivo neste momento por ser ela o
instrumento principal a redefinir o campo do consumo através da fusdo entre o seu
apelo econdmico e seu apelo simbélico, funcionando como péndulo entre estes

dois campos da atividade social que, a partir de entdo, ndo se desencaixam mais.

A percepgéo dos administradores de grandes empresas norte-americanas
sobre a que a atividade publicitaria passa a exercer na consolidacéo da sociedade
de consumo na segunda metade do XIX é heuristico sobre este aspecto e pode
ser medida pelo prdprio crescimento do volume de investimentos no setor, que
saltou de 200 milhdes de délares em 1880 nos EUA para cerca de 1ibilhdo e 200
mithdes no final da primeira década do sécuio seguinte, registrando um

crescimento de aproximadamente 500% num periodo de trinta anos neste pais .



Todo este movimento se encontra, no entanto, associado a um conjunto de
mudangas que ird ocorrer na estrutura das sociedades desenvolvidos da Europa e
dos Estados Unidos, que se tornaram decisivas para o desenvolvimento deste
novo estagio de desenvolvimento da sociedade de consumo. Destacam-se ai
especialmente duas que, em grande medida, irdio sustentar de maneira objetiva o
processo de massificagdo dos mercados, o crescimento da demanda e a formacao
de novos espacos de consumo: trata-se, de um lado, do intenso crescimento
populacional que podemos verificar no decorrer do século XiX e, de outro lado, do
crescimento da esfera urbana, a qual servira como panorama ao desenvolvimento

de novas formas de interacio social.

O crescimento demogréfico, retratado como um dos principais fendbmenos
da era moderna, ird produzir um conjunto de impactos na formacgéo da sociedade
industrial, que vai desde a necessidade do crescimento da producdo até o

acirramento das desigualdades e dos conflitos sociais.

No entanto, gostariamos de destacar uma das principais vertentes deste
crescimento, que foi exatamente a formacéo dos grandes centros urbanos, dos
grandes espagos metropolitanos e das relagdes que passam a compor este novo

universo.
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Como ira destacar Giddens (1983) a este respeito,

‘calcula-se que antes do século XIX, mesmo nas
sociedades mais urbanizadas, ndo mais que 10% da populagdo
habitavam as pequenas ou as grandes cidades — e geralmente
muito menos na maioria dos Estados e impérios sustentados pela
agricultura. Consoante os padrées modernos, todas as cidades
nas sociedades pré-industriais, mesmo os mais afamados centros
cosmopolitas, eram relativamente pequenas. Estimou-se por
exemplo, a populagdo londrina do século XIV em trinia mil
habitantes e a de Florenca durante o mesmo periodo em 90 mil.,
No inicio do século XIX, a populacdo de Londres jé ulfrapassara a
de qualquer cidade em todos os tempos, alcangando a cifra de

cerca de 900 mil aimas”®

Cabe ressaltar que, no curto espaco de 40 anos a populagéo londrina era o
dobro daquela do inicio do século e em 1881 este nimero havia dobrado
novamente, chegando na dltima década do XIX a impressionante cifra de 4,2

milhGes de habitantes.
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Em Paris, o crescimento da populagdo se desenvolveu também em
progressao geométrica, saltado de 547 mil habitantes em 1801 para cerca de 2,5

milhdes de habitantes no ano de 1896,

Estas transformagdes, cabe ressaltar, ndo foram homogéneas,
principaimente sob o aspecto de uma “divisdo territorial” do crescimento
demografico. Ao contrario, este crescimento se deu de maneira essencialmente
concentrada, localizando-se principalmente nos grandes centros, especialmente
nas capitais ou cidades que gozavam de um prestigio cosmopolita, como no caso

das cidades de Nova York, Londres e Paris.

Como demonstra a andlise de Fraser (1981), a partir da metade do século

XX,

‘A populagdo se tormou essencialmente urbana. A
transformagdo da sociedade de rural para urbana ird, deste modo,
acontecer 50 anos antes da Grande Exposicdo (Paldcio de Cristal-
Londres). No inicio do Sec. XIX, somente 1 em cada 5 pessoas
vivia em cidades com menos de 10.000 habitantes. Meio século

depois, esse nimero havia crescido para 1 em cada 3, e o censo
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de 1851 atesta que mais de 50% da populagcdo era urbana. O
processo dessa rdpida urbanizagdo continuou a crescer, e, na

virada do século, quase 77% da populagcdo viviam em dreas

urbanas.”

Até que ponto, no entanto, tais transformagoes tiveram influencia decisiva

nas mudancas ocorridas na esfera do consumo no mesmo periodo?

A analise de Simmel (1979) a respeito da dinamica do comércio na

metrépole nos da uma boa pista sobre o problema. Como nos diz,

‘na esfera da psicologia econémica do pequeno grupo, é
importante que, sob condigbes primitivas, a produgdo sirva ao
cliente que solicita a mercadoria, de modo que o produtor e o
consumidor se conhegcam. A metrépole moderna, entretanto, &
provida quase que inteiramente pela produgio para o mercado,
isto &, para compradores inteiramente desconhecidos, que nunca
entram pessoalmente no campo de visdo propriamente dito do
produtor. Através dessa anonimidade, os interesses de cada parte

adquirem um cardter impiedosamente prosaico; e os egoismos
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econdmicos intelectualmente calculistas de ambas as partes ndo

precisam temer qualquer falha devida as imponderdveis das

relagbes pessoais” "’

A relacao entre espago urbano e sociedade de consumo ira ser marcada,
neste caso, por uma estreita relagdo de interdependéncia e racionalizagédo das
praticas de consumo. O anonimato, caracteristico do espaco da multiddo, passa
agora a povoar as relagbes de consumo. Por isso, o espago privilegiado de
desenvolvimento da sociedade de consumo passa a ser caracteristicamente os
grandes centros urbanos, principalmente a partir do século XIX, onde a
volatilidade e autonomia destas praticas irdo ser respaldadas pelo crescimento do
isolamento e ao mesmo tempo autonomia dos individuos, dispersos agora na

multiddo destes grandes espacos.

Este processo, que acentua a distancia entre o consumidor e o produtor,
passa a ser decisivo na transformacdo da esfera da demanda por uma questao

que lhe é intrinseca: ele objetiva as relagdes de consumo, as racionaliza.

O distanciamento entre produtor/consumidor nos centros urbanos ird atuar,

neste caso, como instrumento civilizatério do capitalismo moderno na medida em
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que passa a reforcar o processo de individualizagio por intermédio das praticas
consumistas, o que se tomard, alids, um dos principais componentes do

consumismo moderno.

Por outro lado, se nio se estabelece mais uma refacao direta entre
produtor/consumidor, abre-se agora espaco para um terceiro agente intervir e
intermediar esta relacio e as decisdes deste dltimo. A publicidade seri este
agente, que passa a assumir, a partir de entdo, definitivamente o papel de agente

mediador nas relacbes de consumo.

E importante perceber neste caso como o processo de racionalizacdo da
esfera do consumo se encontra atrelado a uma légica anterior que foi a
racionalizag@o das proprias relagbes econbémicas e sociais no século XiX,
processo este que ira se “materializar” através de uma das mais importantes
criagdes da moderna sociedade de consumo e que passou a constituir o principal
espago de realizagdo da atividade consumista no interior deste mega espago que

é a metrépole: as lojas de departamentos.

Se o surgimento da publicidade enquanto campo auténomo de promocgao

do consumo constituiu a base de orientacdo simbdlica do desenvolvimentio e
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expansao de uma ética do consumo no imaginario coletivo do século XiX, as lojas
de departamentos representaram a materializagéo desta ética na medida em que,
de um lado, formalizou um espago onde o consumismo pode ser “praticado” em
todos os seus aspectos e, de outro, racionalizou a atividade de consumo através

das novas relagbes que engendra entre o produtor e o consumidor.

O crescimento e expansdo das lojas de departamentos serd, deste modo,
impulsionada pelas transformacbes nas sociedades industriais desenvolvidas do
periodo, associado ao crescimento do consumo das classes médias e também,
mas ainda de forma incipiciente, & introducio de segmentos das classes
trabalhadoras ao universo do consumo, propiciando a expanséo do consumismo
na sociedade ao mesmo tempo em que racionalizando suas praticas através da
formacio de um espaco social fundamentaimente destinado a realizacdo dessas

praticas.

Hamish Fraser(1981) ira acentuar a importancia destas mudangas no
processo de culminaria com a criagdo das lojas de departamentos. Como

demonstra em sua analise,

" as lojas de departamentos criadas nas décadas a partir de
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1860, tinham como principal alvo o consurnidor da classe média,
Era essa classe que gastava em produtos variados(como nunca
antes); lutando para fantasiar-se através da parafernélia oferecida
gentilmente a eles pelos magazines. A classe média tinha agora
mais dinheiro para gastar, porém ele deveria ser gasto em
diferentes itens, e, por essa razio, levavam os pregos em
consideracdo. As lojas ofsreciam servicos de carruagens
(transporte da época) a precos mddicos, banheiros e salas para
leitura e escrita para senhoras exaustas. Os produtos podiam ser
trocados posteriormente se fossem considerados insatisfatdrios.
Em compensagdo, as mercadorias eram vendidas somente &
vista. Os pregos eram fixos e sem margem de negociagdo; os
lucros eram baixos, e o alvo era a quantidade de vendas. A
propaganda audaciosa era um outro fato novo e as promogdes

comegavam a tomar o seu lugar."'’

Criadas na segunda metade do século XIX, as lojas de departamentos
passam a determinar, deste modo, uma nova Iégica que ira orientar as relagoes de

comercio e, conseqlientemente, de consumo, se transformando, juntamente com o
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crescimento da inddstria publicitdria, num dos principais icones das

transformacdes da esfera da demanda e de suas novas relacdes.

Como ird apontar Steams (2001) sobre a importancia das lojas de

departamentos na consolidagdo da sociedade de consumo em sua segunda fase,

‘(...) Exatamente igual & lideranca das lojas na 1'fase do
consumismo, encontravam-se as lojas de departamento,
simbolizando a 2° fase deste. Mais do que simplesmente simbolos
estavam envolvidos: nas grandes cidades, as quais concentravam
uma pequena amostra da populagdo do Ocidente, a loja de
departamentos era um agente ativo no crescimento do consumo e

nas aspiragSes e fantasias que ele envolvia” ?

A constituigdo de um espago social dedicado exclusivamente ao consumo,
em que se congrega uma alta variabilidade e disponibilidade de bens significou,
antes de tudo, um dos principais processos de racionalizacdo do universo da
demanda, processo este marcado pela extensa oferta de mercadorias, pela
divisao e disposicio destas de forma segmentada e pela separagéo dos produtos

por atividades de consumo.
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Aliado a tudo isto, as lojas de departamentos instauraram uma nova

modalidade de compras ao estabelecer precos fixos para as suas mercadorias.

Como destacou Richard Sennett (1993) a este respeito, ao se adotar um
sistema de precos fixos, a loja de departamentos ird abolir a antiga relacao entre o
comprador e o vendedor, marcada essencialmente por interferéncias sub}etivas,
sustentadas pelo poder de barganha que estes dois sujeitos da relagdo passavam

a mobilizar na tentativa de extrair algum tipo de vantagem comercial.

Ao se fixar os precos e expd-los junto as mercadorias, se racionaliza o
tempo desta relacdo, o que, num crescente mercado massificado, se transforma
em condic&o indispensével para o aumento e agilidade das vendas. Dito de outro

modo,

‘num mercado onde os pregos do varejo flutuam,
vendedores e compradores fazem todo o tipo de encenagdo para
aumentarem ou diminuirem os pregos. (...) A pechincha e os
rituais dela resultantes sdo os exemplos mais comuns do teatro
didrio de uma cidade, e do homem publico como ator. O final da

linha de produgdo e de distribuicdo numa sociedade sem precos
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fixos & a posse, a manobra para se obter posi¢cées, a habilidade
para se localizar as brechas na armadura do oponente. A
interprelacdo reciproca e estilizada entrelaca socialmente os
compradores e os vendedores; ndo participar ativamente é
arriscar-se a perder dinheiro. (..) Se um vendedor aplicar seu
tempo fazendo discursos ardentes a respeito de suas
mercadorias, com declaragGes de que estd a beira da bancarrota,
nao podendo tirar um centavo do preco, ele deve saber que o
comprador também usard esse tempo a seu favor. Essa
dramaturgia toma fempo e, portanto, desencoraja as vendas
rdpidas. Ao ter em vista a pequena margem de lucro por item e o
grande volume de vendas, as lojas de departamentos tiveram que

abolir esse comportamento teatral”.’?

Ao se romper a interagéo direta entre o vendedor e o consumidor, a

obrigatoriedade da realizagdo da compra se dilui. A objetividade das relagdes
entre estes agentes desobriga agora ac desempenho de um papel, antes atribuido

ao consumidor ao entrar em um estabelecimento comercial, de realizacdo

inexoravel do ato da compra.
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O estabelecimento de precos fixos ird, deste modo, redefinir as relagcdes de
consumo em dois aspectos essenciais: primeiro, pela objetivacéo destas relagdes,
que agora independem de uma interagdo direta entre partes, isto é, entre o
vendedor e o consumidor. Segundo, por individualizar ¢ ato de consumo a partir
da desintegragdo da necessidade de uma interac@o direta entre o produtor e o
consumidor, transformando o ato de consumo em um ato de escolha gue, em
grande medida, “pertence” agora & “decisdo” do individuo, sem a interferéncia

direta de um outro agente numa relacéo face-a-face.

Trata-se, tanto num caso quanto no outro, em um saito civilizatério na
afirmacéo do processo de modernizacio da sociedade juntamente a expansiao do
capitalismo como modo de vida privado, onde a individualizacdo do ato de
consumo passa agora a ser sustentado objetivamente por uma nova modalidade
de aquisicBo de mercadorias que se fundamenta através das lojas de

departamentos.

Sob este aspecto, é importante dizer que as lojas de departamentos
produziram uma primeira forma de experiéncia do consumo enquanto experiéncia
subjetiva em larga escala, prépria ao individuo. Por isso sua importancia enquanto

agente civilizatorio do capitalismo moderno.
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A experiéncia do consumo, a partir do advento das lojas de departamentos
passa a ser vivenciada como experiéncia privada, mesmo com aquela nova

mediagao/intervencio, relatada atras, do discurso publicitario.

Com as lojas de departamentos se dilui, neste caso, aquele elemento de
controle t4o caracteristico das pequenas lojas, onde o consumidor ao entrar na
loja, se tomava agente de uma relagéo onde o consumo da mercadoria se tornava

praticamente uma obrigacdo.

Com a loja de departamentos, com pregos fixos e expostos junto as
mercadorias, esta relagdo se modifica substantivamente na medida que o
consumidor se torna, juntamente com o produtor/vendedor, agentes anénimos na

relagao.

O declinio da interagdo direta entre consumidor/vendedor bem como a
reducéo do constrangimento do primeiro pela ndo realiza¢éo da compra, fato este
proporcionado pelo novo sistema de vendas, transformou gradativamente as lojas
de departamentos em espagos onde mesmo aqueles desinteressados pela
aquisicdo de mercadorias passam a freqlienta-las, transformando-as também em

espacos de entretenimento, transformando-as em locais de voyerismo e “lazer’ e
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passando, deste modo, a absorver o tempo livre das classes médias e dos altos

segmentos das classes trabalthadoras.
Como ira chamar atencdo Steams (2001) a este respeito,

‘a despeito de uma atmosfera andnima, as lojas de
departamentos acrescentaram importantes ingredientes ao ato de
comprar. Muitas pessoas agora vinham somente peia simples
experiéncia de estarem nessas lojas e ndo mais com
determinadas compras a serem feitas. Jovens casais podiam

simplesmente passear pela loja apenas por recreacdo." '*

Este primeiro movimento de transformacdo destes templos do consumo em
‘espagos de lazer” se tornara fundamental na consolidagcdo da prépria atividade
consumista como uma atividade também Iudica, penetrando assim o imaginario

das diversas classes sociais como atividade geradora de prazer.

O lazer passa a estar, a partir do advento das lojas de departamentos,
asssociado a dindmica do consumo, sendo reapropriado como esfera

indispensavel a sua realizagao.

A relacéo entre consumo e lazer passa a ser interessante exatamente por
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constituir o inicio de um processo que promove o declinio de uma ética centrada
no trabalho em favor da fruigio e legitimacdo do tempo livre, indispensdvel as
praticas de consumo. A legitimagdo do dispéndio econémico passa a ser
incorporada ao dispéndio do tempo em atividades de lazer, que agora passam a

estar conectadas a atividade consumista.

O consumo como entretenimento. Esta composigdo, tdo presente na
realidade dos atuais grandes centros urbanos e, de um modo geral, na maior parte
das cidades onde haja capitalismo, ird encontrar sua origem inexoravel na criagdo
das lojas de departamentos no século XIX, as quais irdo se tornar, sob este
aspecto, um dos principais locais da cidade no qual sera possivel a circulagao de
um grande numero de individuos com interesses diversos e de distintas classes

sociais, sem uma rigida estratificacéo social do espaco.

Sob este ponto de vista as lojas de departamentos se tomaram uma
motivagd@o para o deslocamento das classes operarias que viviam nas periferias
para o centro da cidade, produzindo deste modo uma espécie de “integragéo
espacial” entre as distintas classes sociais, se tornando, sob este aspecto, um
“espago da multiddo”, do anonimato, da fantasia, do hedonismo, enfim, da fuga do

cotidiano.
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Neste aspecto € interessante perceber que,

‘as dnicas viagens rotineiras que as classes trabalhadoras
de Paris poderiam vir a fazer para selores da cidade néo-
trabalhadoras, ou mesmo para um outro setor trabalhador, eram
com o fito de fazer compras, como no caso de se ir a uma das
novas lojas de departamentos. O cosmopolitismo — enguanto a
experiéncia da diversidade na cidade ~ passou portanto para a
experiéncia das classes trabalhadoras enquanto uma experiéncia

de consumo”.’®

As lojas de departamentos passam, deste modo, a servir de mote
fundamental para a ocupagdo e circulagdo dos diversos e distintos segmentos
sociais pela cidade, produzindo assim uma espécie de “hibridizagdo” do espaco

urbano.

Sob este aspecto, as lojas de departamentos produzem, também, um
movimento de destemitorializacdo na medida em que se torna um espacgo
destituido de uma ancoragem rigida com significados sociais e culturais

especificos e que passa a ser freqlientado de maneira cada vez mais crescente
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pelas distintas classes e segmentos sociais, que suas relagbes neste novo espaco

por um elemento comum que é o consumo.

O consumo passa, assim, a se tornar o grande elemento mediador do
deslocamento e da interagdo entre classes nos grandes centros urbanos do século

XiX por intermédio da lojas de departamentos.

O tema do deslocamento é aqui particularmente interessante por que
coloca em pauta a questdo do contato com o “outro”, se transformando, neste

caso, em importante elemento de socializago.

Podemos ai estabelecer uma importante conexdo entre estas “viagens” de
que fala sennett das classes trabalhadoras das periferias para os centros urbanos
motivadas pelas novidades apresentadas nas lojas de departamentos, com a

prépria problematica que elas retratam.

O tema da “viagem” se torna aqui particularmente interessante por que
revela, antes de tudo, dois movimentos que serdo emblematicos no
desenvolvimento da sociedade de consumo modema: de um lado, o sentido de
desterritorializagéo, de ruptura com as dimensdes do “local” que ela pressupbe e,

de outro, um sentido de difusdo e integragdo produzido pelo contato, que &
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evidentemente condig&o da viagem.

O deslocamento das classes motivado pelas idas as Iojas de
departamentos passa neste caso a servir como um primeiro movimento, ao
mesmo tempo, de ruptura e integracdo entre os distintos segmentos sociais no

espago urbano, mediado pelo consumo.

As lojas de departamentos se transformam, neste caso, também em
espagos de comunicagio social, onde ndo apenas os distintos segmentos sociais
se “encontram” mas onde, através do consumo dos objetos, passam a ser
partilhados valores, representagdes, estilos de vida e ideologias que sao
difundidos por intermédio do consumo das mercadorias “disponiveis” em suas

prateleiras.

A nova forma de disposigdo das mercadorias no interior das lojas de
departamentos passa a ser, deste modo, outro ingrediente que ird revelar
profundamente as mudancas nas relagdes de cbnsumo tanto sob o aspecto de
sua mistificagdo quanto, e este parece ser um dos pontos mais importantes, da

“desorganizagao” que ela ird gerar na percepcaoc dos consumidores.
A organizacdo padronizada das mercadorias, onde similares de um mesmo

82



produto se dispunham lado a lado nas prateleiras ird ser gradativamente
modificado no interior dessas lojas por um novo tipo de disposi¢ao, onde modelos
distintos de um mesmo produto ou até mesmo produtos exéticos, passam a

compor com outras mercadorias 0 mesmo espago de exposi¢ao na loja.

Apesar de parecer um movimento corriqueiro e pouco relevante, ha uma
I6gica que comeca a se constituir por detrds deste processo e que ira servir de
base para um dos principais mecanismos de sustentacdo da moderna sociedade
de consumo, ou seja, o estimulo ao consumo pela desorientagdo do consumidor

em relac@o ao seu real propdsito de compra.

Dito de outro modo, o consumo como um ato estritamente racional,
orientado pelo objetivo de compra do objeto x o y passa a ser desconstruido frente
as diversas possibilidades de objetos que a ele se apresentam no interior da loja

de departamentos. Como ressaltou Sennett (1993),

“Os proprietdrios varejistas reforcaram o estimulo produzido
pela confusdo de objetos dispares colocados juntos, através de
uma continua busca de “nouveautés” exdticas, a serem colocadas

a venda em meio aos objetos mais prosaicos. Mercadorias
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estranhas, a exportacdo dos estados colonizados, eram uteis,
dizia Bertrand Gille, ndo apenas enquanto artigos de comércio em
si mesmos. Eles habituavam o comprador a idéia que ele
encontraria na loja aquilo que ndo estava esperando enconirar e,
assim, estaria disposto a deixar a loja com mercadorias que ele
nao teria vindo procurar. O volume de vendas, é o que isto
significa, estava garantido no comércio varejista, por um ato de
desorientagdo: o estimulo a compra resuftava de uma aura
tempordria de estranhezas, de mistificacbes, que os objetos

adquiriam”.®

A desorganizagdo propiciada pela variabilidade dos produtos e de sua
disposigo ira fazer com que o consumo se oriente sempre pela novidade, o que
faz com que o retomo a loja se de sempre pela busca do novo, processo que ira
fundamentar a Iégica moderna da produgéo constante de novas necessidades,
fendmeno que mais tarde ird se consolidar, na segunda metade do século XX,
com as possibilidades de reproducio em larga escala e com extrema rapidez de
novos objetos no sistema de acumulacéo flexivel, fendmeno que iremos abordar

em capitulo mais adiante.



A divisdo interna por segmentos de produtos, como vestudrio, utilidades
para casa, objetos decorativos, etc, ird produzir um impacto importante na prépria
organizagao da sociedade de consumo. Ou seja, ela ir4 ratificar a divisdo social do
consumo, seja por classe social, faixa etdria ou género, entre outras, consolidando
a atividade de consumo como uma das principais atividades que passa a
transpassar a constituicio das identidades de individuos, grupos e classes nos
grandes centros urbanos. Sob este aspecto Corrigan (1997) irda demonstrar que,
“(...)as lojas de departamentos ofereciam todo o material necessdrio para que a

nova classe média estabelecesse uma identidade cultural com ela mesma.””

A constituicio de identidades através do consumo, tema que também
iremos abordar em capitulo especifico, irdA emergir através da criagdo dos
chamados segmentos de mercado, com suas especificidades de gosto e com uma
producao voltada para atender exclusivamente a estes segmentos, processo que
ira se formar gradativamente durante a consolidacdo e expansido das iojas de
departamentos no século XIX como uma forma de especializagdo do consumo, de

um lado, e constitui¢ao de identidades, de outro.

Um bom exemplo que reflete este processo serd a formacdo de um

mercado propriamente infantil que emergira com forca a partir do final do século
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XIX nos EUA e que se constituirda como um dos principais pilares da sociedade de

consumo norte-americana. Como relata o trabalho de Stearns (2001),

‘a nogdo de confortar uma crianga pequena, comprando-the
algo novo, passou a se tornar um padréo. Particularmente nos
Estados Unidos, a pratica utilizada pela crescente classe média de
conceder ‘mesadas”, iniciada a partir de 1890, ajudou a criar um

mercado de consumo propriamente juvenil”.’®

Qutro aspecto fundamental deste processo foi a segmentagao por género.
Sob este aspecto, o desenvolvimento das lojas de departamentos se tornaram
emblematicas ndo apenas por demarcarem e separarem os distintos universos de
consumo mas por se tornarem, essencialmente, um espago publico

predominantemente feminino.

rl

E interessante a idéia desenvolvida por Corrigan (1997) sobre como as
lojas de departamentos vieram a ser tornar os primeiros espagos propriamente
femininos na esfera publica, tanto sob o ponto de vista do consumo quanto,
também, como uma nova possibilidade de insergio das mulheres no mercado de

trabaiho, principalmente sob a ética de uma necessidade de se criar condi¢bes
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adequadas de atendimento aos consumidores, o que significa, neste caso, uma

maxima identificagdo e empatia com este “crescente segmento consumidor”

feminino.
Como demonstrou em sua andlise,

" a loja de departamento afetou bem mais do que apenas o
comprador. Sua amplitude encantou até a parte burocrética e a
organizagéo interna dessa lojas, o que proporcionou um novo
espago para a mulher. "Um paraiso sem Addo", onde muitos dos
trabalhadores, assim como os consurnidores, eram mulheres. {(...)
As lojas de departamentos ndo s6 forneceram novas
oportunidades para as mulheres enquanto consumidoras, mas as

transformaram também em trabalhadoras assalariadas."®

Sob este aspecto, 0 espago das lojas de departamentos passou a significar,
num primeiro momento, uma espécie de oposi¢io em relacdo a esfera doméstica,
principaimente sob o ponto de vista das restrigdes que esta impunha, no sentido

de reduzir o campo das atividades femininas ao espaco do lar.
No que se refere ao campo das atividades cotidianas da mulher, a
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transformagdo mais importante passa a ocorrer ao nivel da separagdo da
ambiéncia. O deslocamento do espago do convivio didrio, ndo sé da casa como de
todo o entorno que envolve o local das atividades diarias e que se encontra
marcado por um alto nivel de controle social para a aventura da multidao, da
excitagéo do anonimato, do espaco dos grandes centros urbanos, foi em larga
medida propiciado pelo deslocamento para as lojas de departamentos e,

conseqlentemente, para o universo do consumo. Ou seja,

" as lojas de departamentos ofereceram a
possibilidade de se escapar ndo sé das tarefas domésticas mas
também da vizinhanga, e experimentar os prazeres e privilégios
das comunidades de “estrangeiros” que se concentravam nas
grandes cidades. Muitas pessoas, livres do constrangimento de
suas redondezas, poderiam experimentar a sensagéo de liberdade
nos grandes magazines, o0s quais encorajavam as consumidoras a

experimentar coisas novas.®’

Entre todos estes movimentos de racionalizagdo, mistificacdo e
transformagdo do consumo e das atividades sociais mediadas pelo consumo,

talvez o maior salto propiciado pelo desenvolvimento das lojas de departamentos
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no processo de racionalizagio da atividade consumista seja talvez as

modificagbes que estes templos do consumo irdo proporcionar no campo da

moda.

As lojas de departamentos propiciaram um movimento de racionalizagéo da
moda que se tornou imprescindivel ao desenvolvimento do consumo e sua

expansdo para co conjunto dos diversos segmentos sociais.

Se o “gosto” e, principalmente, o “bom gosto”, se expressavam através do
consumo de um conjunto de bens por determinados segmentos sociais, os quais
ditavam os padres da moda, agora a legitimidade do “bom gosto” ird se objetivar
nas vitrines, independente de sua materializagio através do uso, que
evidentemente se dava pelos segmentos médios e de elite. A moda passa, desta
forma, a ser definida a partir de um espaco objetivo, abstrato, que sdo suas

vitrines.

Trata-se, desta forma, de uma mudanga substantiva das relagbes que
envolvem a dindmica da moda. Em outras palavras, as grandes lojas de
departamentos produziram uma espécie de inversdo na logica de constituicio da

moda. Ou seja, esta passou a se constituir enquanto “exposicioc” objetiva, visivel
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em espacos no qual ela se realizava, num primeiro momento, enquanto imagem
disposta nas vitrines, para somente em momento posterior se consolidar através

do uso.

Ocorre af um primeiro movimento de inverséo, onde a moda passa a ser
legitimada através do “olhar” do consumidor muito mais do que pelo uso do objeto.
O que estamos propondo é que, se evidentemente ela se materializa pelo uso, ha
agora um ingrediente que o antecede, ou seja, sua constituigio enquanto

‘exposi¢do” nas vitrines, enquanto dimensao estética.

Neste caso, a velocidade de difusdo da moda ira se transformar
substantivamente com o advento das lojas de departamentos, principalmente pelo
fato de que ela passa a se concentrar e se objetivar nestes novos templos do
consumo que agora sao sua principal esfera de difusdo. Desta forma, as lojas de
departamentos serdo, em grande medida, responsaveis pela objetivagédo da moda,
se tornando seu primeiro grande espago racionalizado de comunicagdo

massificada. A seguinte descrigdo é heuristica sobre este aspecto:

" as lojas de departamentos seduziam pela "novidade".

Obviamente, elas anunciavam novas modas e produtos, tentando
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convencer as pessoas que, mesmo jd tendo adquirido os
produtos, deveriam visitar de novo as lojas para adquirirem artigos
mais modermos. As vitrines eram renovadas constantemente,

associando 0s produtos as férias e outros prazeres. '

A reducgéo do tempo de duracdo da moda foi, como podemos perceber,
acentuado com o processo de sua objetivacdo através da exposicdo das
novidades nas vitrines das lojas de departamentos. Porém, o aspecto essencial
deste processo de redugdio do tempo nd@o se deu apenas sob este aspecto, mas
sim nas conseqiéncias dele resultantes, isto é, na sobreposicéo de um apelo que

agora é predominantemente estético em relagéo ao uso.

Este processo se tomou essencial na medida em que consolidou o aspecto
estético do consumo sobre a idéia da qualidade dos objetos, deslocando o centro
da atividade consumista da mercadoria, do produto, para sua representacdo
simbdlica. As vitrines se tomaram, neste sentido, um espaco essencial dentro das
lojas de departamentos como forma de sedugo do consumidor, ndo apenas em
relago & mercadoria em si, mas, essencialmente, como cendrio onde uma
determinada mercadoria se torna coadjuvante de um universo visivel de

mistificacao.
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Richard Sennett (1993) ird chamar atengdo para este movimento como uma

alusao as mudancas na estrutura do comércio no alto século XiX. Como nos diz,

‘nas dltimas décadas do século XIX, os donos de lojas de
departamentos comecaram a trabalhar mais o cardter do
espetdculo de suas empresas, de maneira quase deliberada.
Vitrinas envidragadas eram inseridas nos andares térreos das
lojas, e o arranjo dos artigos dentro delas era feito com base no
que havia de mais inusitado na loja, e ndo no que havia de mais
comum. As prdprias decoracées das vitrinas tornaram-se cada vez
mais elaboradas e fantdsticas”. Os proprietarios das lojas de
departamentos estavam, sob este aspecto, “mistificando o uso dos
artigos de suas lojas, conferindo a um vestido um “status” ao
mostrar um retrato da duquesa de X nesse vestido, ou tornando
“atraente” uma cagarola, ao coloca-la numa réplica de harém
mourisco na vitrina da loja, esses varejistas estavam desviando a
atencao dos compradores, primeiramente, de como ou gquao bem
feitos eram esses produtos, e, em segundo lugar, do seu prdprio

papel enquanto compradores. As mercadorias eram tudo” 2
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Nesta perspectiva, a preocupacdo com as vitrines das lojas de
departamentos reflete bem a mudanca que o século XIX esta produzindo na l6gica
do consumo, principaimente no sentido de uma ruptura com o principio da
utiidade em favor de sua mistificag8o, representada no consumo do luxo efou do
supérfluo, numa palavra, no consumo das inutilidades, indispensavel na

consolidagdo de uma ética centrada no dispéndio.
Neste caso, como aponta Ortiz (1991),

“a ‘inutilidade’ do luxo indica portanto a existéncia de um
novo lugar, o espago do consumo. Por entrar em conflito com os
valores cldssicos do mundo burgués, ele é muitas vezes
condenado. Mas esta recusa evidencia o surgimento de uma nova

ética”.

Se as lojas de departamentos representaram um importante salto no
processo de racionalizagédo e mistificagdo da atividade de consumo, se tornaram,
do mesmo modo, importantes icones de expansdo do consumismo em escala
internacional, deixando sua localizagdo original no velho mundo e ganhando

rapidamente a América, produzindo assim, um primeiro movimento de
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desterritorializagdo do consumismo. Como relata Stearns (2001) em sua analise,

‘as lojas de departamento espalharam-se rapidamente,
deixando sua origem parisiense. Podiam ser encontradas na
maioria das cidades da Europa Ocidental e Estados Unidos por
vofta de 1850 . Além disso, comegaram a aparecer na Russia e
em oulras partes do mundo. Claramente, o consumismo havia
atingido um ponto onde o nimero e variedade dos produtos,
combinados com a vontade de consumi-los, pedia um novo

espago para a realizacdo das vendas"?

A importancia das lojas de departamentos na consolidac@o da moderna
sociedade de consumo ird, deste modo, estar entrecortada peio conjunto de
mudangas que elas propiciaram tanto nas relagbes entre o produtor e o
consumidor quanto nas formas de representacao dos consumidores em relagéio as
mercadorias, mudancas estas que atuaram tanto como mecanismos de

racionalizac8o das praticas de consumo quanto mecanismos de sua mistificacdo,

O que nos parece mais importante a ser destacado & que, se a

consolidagéo e expansdo do consumismo se desenvolvem precisamente na
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segunda metade do século XIX, tanto através da constituicdo de uma ética do
consumo quanto pela racionalizagdo das praticas consumistas, grandes
segmentos das sociedades onde este movimento floresce se encontram ainda

localizadas “fora” do mercado consumidor.

Como aponta Ortiz (1991) a respeito da efervescéncia do consumo na
Franca na virada do século, boas parcelas da sociedade se encontravam
excluidas deste “mercado consumidor’ emergente, ¢ que o leva a conclusio de
que, neste periodo, ainda nfo se poderia falar de uma sociedade de consumo na

Franca.

No entanto, se por um lado estas grandes parcelas das sociedades do
capitalismo avangado da época se encontravam, de fato, excluidas objetivamente
do processo de consumo, por outro, o imaginario social do consumismo nio era
privilégio apenas das elites e dos segmentos médios destas sociedades. Ao
contrério, se expandia, tanto através da publicidade quanto das lojas de

departamentos para o conjunto da sociedade sem distingbes de classe.

Neste ponto se interpde uma interessante questdo sobre o desenvolvimento

do consumismo no século XIX: sua “antecipacéo” simbdlica em relagdo a um
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efetivo mercado de consumo de massas o que, em grande medida, ratifica a tese
de que o consumismo se constitui, antes de tudo, como um fenémeno cultural, um
modo de agir e representar a realidade e ndo apenas um epifenbmeno,

determinado pelo desenvolvimento da estrutura econdmica.

Do mesmo modo que as transformagBes técnicas propiciaram o
desenvolvimento do universo do consumo, ser4 este, enquanto campo auténomo
onde se articulam relagdes e processos ndo apenas de natureza econdmica mas,
principalmente, de natureza simbdlica, responsavel também por fomentar o

proprio desenvolvimento das forcas de producéo do capitalismo moderno.

Como podemos perceber, a tenséo inerente ac mundo moderno parece se
expressar no desenvolvimento da sociedade de consumo no século XIX, tanto
através do advento da publicidade enquanto campo de atividade auténoma
incentivadora do consumo, quanto através das lojas de departamentos, ao
racionalizar, de um lado, o consumo por intermédio de um conjunto de processos
que redefinem a légica da relagdo produtor/consumidor e, de outro, por produzir
sua mistificagdo ac deslocar definitivamente o ato de consumo do “paradigma da
utilidade’, realocando-o em um universo efémero, onde predomina a fantasia, o

prazer, o hedonismo, enfim, todos os mecanismos e processos que compdem o
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universo da cultura,

O século XIX, precisamente em sua segunda metade serd, deste modo, o
momento fundamental de ruptura onde o consumo passa a ser deslocado “do
estdmago para a imaginacdo”; momento que reflete a dissipagdo dos préprios
objetos em suas representagdes, constituindo um novo modo de relacionamento
onde a dicotomia fundamental deixa de ser entre “o produtor e o produto de seu
trabalho” para a consolidagdo de um mundo onde as mercadorias e suas

representagdes se tomam as verdadeiras mediadoras das relagdes sociais.

No interior deste contexto, seria mais preciso dizer que, mais do que a
expansao do consumo, sera a expansio do consumismo enquanto uma nova ética
de orientacdo do comportamento social que servira de base de sustentacao
simbdlica para a expansdo do capitalismo e de uma sociedade de consumo
efetivamente massificada, a qual ir4 se tornar, a partir do inicio do novo século, o

epicentro do desenvolvimento da mundo mercantil.
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CAPITULO I1II

A hipertrofia do consumo: o século XX e

a formacdo do mercado global
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Ao analisar o processo de consolidagdo da modernidade no sécufo XIX na
Franga, Ortiz (1991) propde uma interessante divisdo entre o gue chama de “dois
seculos XIX”, isto é, “um primeiro, que se estende da revolucéo francesa até a sua

metade; um outro, que se inicia com a aceleracio da propria revolugdo industrial”.’

Ao propor tal diviséio o autor assinala que esta ndo é aleatéria mas, antes,
demonstra mudancas e rupturas que ocorrem nestas fases que irao constituir “o

quadro social em que a problematica cultural se manifesta” 2

A percepgao, neste caso, de dois momentos histéricos distintos dentro de
um mesmo espago cronologico, o século XIX, carrega consigo uma forma de
compreensac da modemidade como um constante processo de rupturas, que
extrapola a idéia de uma linearidade histérica ao mesmo tempo em que demonstra

a capacidade de transformacgéo social que é inerente ao mundo moderno.

Giddens (1991) iré apontar este movimento como sendo uma das principais
marcas da modernidade, onde os cortes temporais sdo marcados por mudancgas
institucionais profundas, fato que ndo teria alguma novidade caso nio fosse, e af
se coloca o problema da dindmica social moderna, a rapidez com que acontecem

tais mudancas. Como destacou em sua andlise,

‘as  civilizagbes  tradicionais  podem ter  sido
consideravelmente mais dindmicas que outros sistemas preé-
modernos, mas a rapidez da mudanga em condigées de
modernidade € extrema. Se isto ¢ talvez mais 6bvio no que toca &

tecnologia, permeia também todas as outras esferas”’®
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Gostaria de retomar aqui o problema das “descontinuidades da
modemidade” e propor, do mesmo modo, uma divisio temporal e institucional que
marcaria o desenvolvimento da sociedade de consumo durante o século XX:
primeiro, um periodo que se inicia na primeira década com o advento das novas
tecnologias de gestdo e produgdo fordistas, guando se consolida um efetivo
mercado de massas marcado pelo viés da padronizagcdo e homogeneizagao
social, e que se estendera até a década de 60: O segundo, serd marcado pela
flexibilizacdo do processo produtivo, descentralizagdo da forca de trabalho e,
principalmente, por uma extrema fragmentag@o no campo do consumo, processo
que se verifica nas dlitimas trés décadas e que sera orientado pela incorporagéo

de alta tecnologia no processo produtivo.

Tal divisdo nos interessa sob diversos aspectos, entre 0s quais as
modificagGes que se estabeleceram na “experiéncia do consumo” através destas
mudangas. Do mesmo modo, ser4 (til para a compreensédo do deslocamento da
sociedade de consumo de sua posicdo enquanto uma realidade nacional para, a
partir deste segundo periodo, se configurar como um fendémeno social de alcance

efetivamente global,

O papel que o desenvolvimento da comunicacdo social exercera nesta
passagem é central. Poderiamos mesmo dizer que, se a globalizagdo é um
processo inerente & matriz histérica da modernidade, sua realizagio encontra-se
atrelada diretamente do desenvoivimento dos sistemas de comunicagao social os

quais, por seu lado, encontram-se entrelacados 2 prépria expansio do capitalismo

mundial através da difuso do consumismo em larga escala.
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No interior deste contexto, podemos afirmar que, as mudang¢as ocorridas na
estrutura econémica do capitalismo, aliada as transformagBes nos modemos
sistemas de informag&o e comunicacgéo, principalmente em relacdo as tecnologias
de imagem e o seu alcance, impulsionaram o consumismo como um dos
principais, para alguns mesmo o principal, elemento dinamizador das acoes e

relagdes no atual estégio de desenvolvimento do capitalismo.

Neste sentido podemos dizer, sem recair em nenhum determinismo gue, se
o século XX se encontra marcado por caracteristicas que lhe sdo peculiares, a

expansao do consumismo se situa como uma de suas principais.

A forga gque a atividade de consumo passa a ter sobre o cotidiano de
individuos, grupos e classes, sobre as consciéncias individuais e coletivas, sobre a
propria organizagao e forga politica dos Estados e, finalmente, sobre a dindmica

econdmica é algo impensével em periodos anteriores ao século passado.

A propria expansdo da capacidade produtiva da industria, a inser¢do de
grandes segmentos sociais no mercado consumidor além, & claro, da variabilidade
crescente dos produtos coloca o século XX, mesmo com as rupturas
proporcionadas através das guerras e do advento da revolugao socialista, como o
século onde a sociedade de consumo ird experimentar o auge de sua realizaco,

se expandindo, a partir de sua segunda metade, para os quatro cantos do mundo.

Em outras palavras, se o processo de formagéo da “sociedade de consumo”
desempenhou um papel central na constituicdo do capitalismo industrial nos

séculos XVIli e XIX, o século XX ird marcar, de maneira decisiva, a consolidacao
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piena deste fendmeno, quando o consumismo passa n&ao apenas a ser difundido
em larga escala enire os diversos segmentos das sociedades do capitalismo
desenvolvido mas, principalmente, a espraiar sua légica para os diversos campos

da atividade social, como veremos adiante.

3.1 Fordismo e acumulacéo flexivel

Se a criagdo das lojas de departamentos no século XIX significaram um
momento importante no processo de construgio de um mercado de consumo de
massas, a expansao deste para o conjunto da sociedade ird se dar no século
posterior, quando em suas primeiras décadas se “inventa” um novo modelo de
gestao da produgéo, aliado ao desenvolvimento técnico dos meios de producao e
responsavel por gerar o imediato barateamento dos custos da producdo e
conseqlentemente dos produtos, tornando-os gradativamente acessiveis a

grandes parcelas da sociedade, ou seja, 0 modelo Fordista de acumulacgéao.

Tais modificagbes irdo ampliar o campo do consumo como esfera social
autbnoma, responsével pela producio e reproducdo de significados e
significacbes culturais, numa palavra, constituindo um processo ampliado de
reproducao do fetichismo da mercadoria, sustentado por uma ética do dispéndio e
da hipertrofia dos objetos, a qual consolidara gradativamente o consumo como um

“valor social” central as sociedades do mundo capitalista.
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Um bom exemplo que marca esta ruptura advinda da introdugdo de novas
tecnologias no processo produtivo é o da industria téxtil, especificamente no setor

de calcados, que se tornou

“..0 exemplo mais expressivo da mecanizacdo total da
fabricacdo e da liquidagdo total da fabricagdo artesanal, (...) onde
a introdugdo das técnicas americanas, no inicio do século XX,
eliminou foda concorréncia possivel do ‘costurado a méo’,
estandardizou os modelos e tornou arcaicos as galochas ou os
tamancos de outrora, langando no mercado uma gama variada de
produtos relativamente pouco dispendiosos, desde os incontdveis
modelos de calgados prdprios de cidade, especialmente para
senhoras, até os artigos de uso rural, botas de borracha, coturnos,

etc”*

Na Europa, do mesmo modo, as novas técnicas de fabricacio produziram
um crescente movimento de estandardizagédo do consumo. O setor de mobilidric é

revelador deste aspecto: Ou seja,

“.. a brusca expansdo da urbanizacdo no inicio do século
XX e a reconstrugdo das cidades da Europa Ocidental destruidas
durante a primeira guerra mundial estimularamn a industrializacéo
da fabricacdo do mdvel, sensivel particularmente em Paris, onde
provocou o abandono do bairro de Saint-Antoine em favor das

grandes lojas situadas nas proximidades das estagbes ferrovidrias
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que ligam a capital as regides sinistradas. A mecanizacdo da
producdo determinou a limitagdo das produgbes em massa,
menos caras, a um certo nimero de tipos estandardizados que se

tornaram moda”’

A massificag@o da producéo através das novas tecnologias de producéo e
do modelo de gerenciamento fordista irdo, neste caso, consolidar uma esfera do
consumo também altamente massificada e padronizada. Ao realizar este processo
comeca, de maneira sistematica, a se produzir um dos principais tragos que irdo
marcar o desenvolvimento da sociedade de consumo em sua primeira fase no

século XX: a homogeneizacgao social.

A “especializagdo” da atividade produtiva, fomentando um consumo de
massas também ‘“especializado” ird produzir, neste caso, dois impactos
fundamentais na esfera do consumo: primeiro, a ampliacdo do acesso aos bens
de consumo a segmentos sociais que antes se encontravam excluidos,
principalmente no interior das classes populares, gerando assim uma efetiva

ampliacdo da experiéncia consumista.

O aumento do consumo de bens nos EUA durante a segunda década do
século passado iré representar bem este novo salto de expansao do consumo. Se
no inicio dos anos 20 a frota de veiculos a motor era de cerca de 8 milhdes, no
final da década este numero batia a casa dos 23 milhdes. Os radios, que
praticamente néo existiarn no inicio do mesmo periodo chegavam aos 13 milhdes

de unidades em 1929. Tudo isto associado & rapida expansao da renda per capita
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americana que passou de 670 ddlares em 1921 para 857 ddlares em 1929, um
aumento expressivo de aproximadamente 28% em um periodo inferior a uma

década.®

Em segundo lugar, podemos verificar a formacdo de um mercado
consumidor homogeneizado, onde o “padrdo” passa a ser percebido como
referéncia de um “consumo legitimo” tornando, neste caso, a “semelhanca” o

principal mecanismo gerador de status social.

Sobre o primeiro impacto do modelo de acumulagéo fordista na estrutura do
consumo no inicio do século XX, Sterns (2001) ir& demonstrar que a introdugéo de
novos segmentos sociais na esfera do consumo de bens e servigos que eram, no
seculo XiX, considerados de luxo, serd um processo crescente a partir das
primeiras décadas do século subseqliente, processo este que podera ser
percebido em diversos campos da atividade consumista. Uma das principais
transformagbes que marcardo esta passagem serd a introducdo do habito de
freqUentar restaurantes e, principalmente, a expansdo deste habito para as
classes tfrabalhadoras nos EUA e Inglaterra. Como demonstra Steamns a este

respeito:

‘o habito de jantar fora (em restaurantes) expandiu-se
gradualmente. Nos anos 20, testemunhamos o aparecimento dos
restaurantes direcionados a classe trabalhadora como forma de

entretenimento, as tradicionais "fish & chips” na Inglaterra ou, um
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pouco mais tarde, as lanchonetes que vendiam hamburgers nos

Estados Unidos".”

No campo da higiene pessoal também se verificou a introdugdo das préticas

de consumo destes bens a novos segmentos sociais. Ou seja,

‘a idéia de tomar banho regularmente (com a dltima
novidade em matéria de sabonete )e de cheirar bem surgiu na
classe média, porém a partir de 1900 essa conduta passa a cruzar
as diversas camadas sociais e etnias. Aconteciam campanhas nas
escolas para promover a higiene, almejando usar as criangas para
persuadir seus pais (da classe trabalhadora) a comprarem os
meilhores produtos de higiene, como pastas de dente e sabonetes,
disponiveis. Em 1930, o “sabonete” j era o segundo item de
mercearia mais comum nos lares americanos, atrds apenas do

péo, 8

Outro ponto que destaca este movimento de expansido do consumo para os
diversos segmentos sociais se dara especificamente sobre o mercado de produtos
infantis, especificanente o de brinquedos, que rapidamente ird se consolidar como
um dos principais mecanismos de “inclusio dos pequenos” & ldgica do

consumismo. Também neste caso,

‘os artigos destinados as criancas multiplicaram-se.
Soldados de brinquedos, industrializados, era a "moda® em varios

grupos sociais em torno de 1900. Comeca também a haver uma
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maior variedade de bonecas. Aparecem os "bichos de peldcia”,
bichinhos variados e macios, expandindo o consumismo para o
universo da infancia. Rapidamente apareceram  bolas,
equipamentos de esporte para os meninos. Os livros j& ndo eram
somente para criangas, mas para as criangas enquanto
consumidores, e nem sempre os pais aprovavam o que era feito.
Livros de contos, de farceste e livros de aventuras eram baratos e
designados como formas de um entretenimento ‘puro’, sem

malicia. °

O grande salto, no entanto, serd dado no campo dos veiculos automotores.
Os carros se tomaram, na virada do século, o grande objeto de desejo na
América. Inicialmente inacessiveis a maior parte dos segmentos sociais foram,
gradativamente, através do modelo de produgdo desenvolvido por Ford, se
tornando disponiveis a grupos cada vez maiores na sociedade americana e

posteriormente na Europa. Como apontou Stearns,

‘o grande item de consumo foi 0 automdével, introduzido na
virada do século. Anteriormente vendido somente para a camada
superior da sociedade, agora atingia rapidamente aqueles que se
encontram em posicdo inferior na escala social como os
trabalhadores rurais americanos jd a partir de 1910, penetrando
gradativamente nos segmentos da classe trabalhadora. Até

mesmo na Alemanha, Hitler, para a grande maioria ndo
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considerado promotor do consumismo, introduziu, nos anos 30, o

Volkswagen como carro popular*,’®

Como podemos perceber, a producdo em larga escala serd um
indispensavel mecanismo gerador de um efetivo mercado de massas, tanto
através da inclusdo de segmentos sociais antes excluidos da esfera do consumo

quanto através da formagéo de novos segmentos consumidores.

Paralelamente a este movimento, que se d4 na estrutura do processo
produtivo se desenvolve outro, localizado na esfera propriamente simbdlica de
organizagao da sociedade de consumo e que, diga-se de passagem, ira constituir
uma das bases de sustentagio deste processo de massificagdo em larga escala.
Trata-se da legitimidade que o consumo de bens industrializados passa a assumir
frente aos produtos artesanais como forma de incluséo e pertencimento ao mundo

modermno.

Os brinquedos, antes produzidos artesanalmente passam a perder seu
valor frente aqueles produzidos pela indistria, os quais conferem ao consumidor

um status mais elevado através da aquisico destes ditimos.

A indistria ndo apenas toma possivel, deste modo, a ampliacdo do
consumismo mas, principalmente, se transforma em marco de referéncia de um
consumo legitimo, onde a “écnica’ representada através do produto
maquinofaturado passa a se constituir enquanto simbolo de modernizacdo da

sociedade.
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Este processo ird ser fundamental na consolidacdo dos processos de
padronizagio social derivados da expansdo da sociedade de consumo entre os
diversos segmentos da sociedade na medida em que, ao transformar os produtos
da industria icones da modernizagio, passa-se a legitimar nao apenas o consumo

destes produtos mas, acima de tudo, a prépria I6gica da sociedade industrial.

Como ira ressaltar De Masi (2001), “para se obter a venda de produtos
feitos em série, deve-se, naturalmente, padronizar o gosto dos consumidores,
fazendo-os desenvolver um gosto standard. Até aquele momento, todo aristocrata
desejava que a sua carruagem fosse “personalizada”, tivesse uma insignia
original, com desenho e cor escolhidos por ele. Dali para a frente, as pessoas
deverdo se contentar com automéveis, todos idénticos”. “(...)o grande emblema
deste novo modelo econdmico sera o modelo T, 0 automével inventado por Ford
em 1908" que vendera cerca de 32 mithdes de exemplares até 1932 e que sofrera
“pequenas variagdes sucessivas, mas cuja estrutura permanece basicamente
igual”. O préprio slogan difundido por Ford pressupde fortemente este sentido de
padronizag&o: “Os americanos podem escolher carros de qualquer cor. Desde que

seja preta”."’

Este processo de transposigdo da légica da produgdo para a ldégica do
consumo e, conseqlentemente, as interferéncias que irdo causar no mundo social

s@o também demonstradas por Harvey (1992) ao destacar que,

‘0 que havia de especial em Ford { e que, em Ultima

andlise, distingue o fordismo do taylorismo) era a sua visdo, seu
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reconhecimento explicito de que producdo de massa significava
consumo de massa, um novo sistema de reproducédo da forca de
trabalho, uma nova politica de controle e geréncia do trabalho,
uma nova estética e uma nova psicologia, em suma, um novo tipo
de sociedade democratica, racionalizada, modernista e

populista”.”?

Em outras palavras, seria muito pouco provavel que a expansdo do
consumismo como instrumento de padronizacdo social se consolidasse se, de
fato, o préprio sentido de padronizagio ndo encontrasse uma forte base de

legitimac&o no interior da sociedade.

Sob este aspecto, o papel que a publicidade e a industria cultural irdo
desempenhar como instrumentos de sustentagdo simbélica deste processo de

massificacdo/padronizac¢do serd decisivo.

A interconexio que se estabelece entre o processo produtivo e os agentes
de produgéo simbdlica da sociedade neste momento passa a ser fundamental na
consolidagdo de uma sociedade de consumo de massas. Através do
desenvolvimento dos meios de comunicagio e o aumento crescente de seu
alcance social, os principios de organizagio da predugdo, isto é, a
estandardizagio, sincronizagdo, concentragio e maximizagdo, passam a se

expandir para o conjunto da sociedade por intermédio do discurso publicitario e da

industria cultural.
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Iremos retomar a questdo da interelagdo entre o desenvolvimento da
comunicagao social e o desenvolvimento da sociedade de consumo no século XX
em momento posterior. Porém, o que gostariamos de destacar agora é que, o
advento da “sociedade industrial’, consolidada no capitalismo da primeira metade
do século XX ira impulsionar, baseado na transferéncia em larga escala de seus
principios para a organizacdo social, a modemizacdo das sociedades do
capitalismo desenvolvido que sera traduzida, no campo do consumo, pelo bindmio

padronizacdo/massificacio.

Trata-se, neste caso, muito mais do que a expansfo da produgdo e sua
imediata correlacdo com a expansdo do consumo. Na verdade, 0 que esta em
jogo € um intercAmbio de valores, onde a organizacéo social passa a se articular a
partir daqueles principios essenciais & organizacéo da produgao industrial fordista.
Como sugere novamente De Masi (2000) , o processo de racionalizacdo da
producao gerado pelo Fordismo se ampliaria, neste caso, para o mundo social
através de seus principios de standardizacio, concentragio e sincronizagao,
numa palavra, 0os mecanismos fundamentais do processo de homogeneizacao

social,”®

A padronizagdo social gerada pela massificacdo da esfera do consumo
passa, neste caso, a se sustentar num processo de legitimacdo de padrdes de
“gosto” cada vez mais homogéneos e que irdo, a partir do crescente acesso aos
bens da industria pelos diversos segmentos sociais, gerar um interessante

processe, ampiamente reapropriado e difundido pelo discurso publicitirio, de
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‘reducéo simbdlica das distancias sociais” através do consumo de bens que se

assemelham aos bens de consumo das elites.

O desenvolvimento da industria da imitac@o, fundamental na formacéo da
sociedade de consumo no século XVII, sera largamente ampliada no inicio do
século XX, tornando acessivel o consumo de objetos que se assemelham aqueles

originalmente pertencentes ao universo de consumo das elites.

Sob um ponto de vista simbélico, esta trama de “reduc@o” das distancias
sociais passara a ser endossada principalmente através da industria publicitaria,
primeiramente na América, mas que se expandira de maneira ndo muito tardia
para a Europa, reforgando, através do seu discurso, este processo de
aproximacgdo entre as classes além de, ao mesmo tempo, difundir o consumo
como condigdo indispensavel ao florescimento de uma sociedade mais igual, justa

e, principalmente, democratica, redimensionando o consumo em mote politico.

Como aponta McGovern (1988) a este respeito,

‘uma outra importante linha da linguagem politica da
propaganda era sua equagdo de "democracia” e igualdade social.
O consumo era um simbolo da América socialmente democrtica
e a maquina da igualdade social. Nos 50 anos posteriores a 1880,
observadores louvavam a capacidade revoluciondria e a
habilidade do mercado em gerar grande variedade de produtos
para a sociedade americana. Certamente os pregos baixos e a

ampla distribuicdo de vdrias marcas nacionais permitiam que os
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publicitdrios declarassem que todos os tipos de consumidores
tinham iqual acesso a todos os produtos anunciados, embora
estivessem cientes de que a grande maioria dos produtos eram
consumidos pela camada superior da sociedade e pela préspera
classe média (ndo mais do que 1/3 da sociedade americana).
Ainda assim, a idéia de uma “democracia inclusiva” através do
consumo constituia o centro da linguagem politica da publicidade.
Roland Marchand ird chamar este processo de " democracia dos
produtos. Os consumidores desfrutavam das melhores
mercadorias a pregos baixos. Nem mesmo reis ou miliondrios
teriam mais acesso a melhores coisas do que as pessoas
comuns. A precos baixos podia se adquirir o melhor dos
aspiradores de pd, pneus de carros, aveia em flocos, Sleo para
motores. Tudo se torna disponivel para todos. Como observaram
os fabricantes de gelatina: ‘os mordomos servem, e as donas de

casa também™ ™

Sob um ponto de vista politico a questio principal passa a ser a de que a
propria consolidagéo da cidadania e da democracia estéio agora atreladas, de um
lado, a capacidade de consumo da sociedade e, de outro, & competéncia do
Estado na garantia e aumento desta capacidade. Como demonstra Strasser

(1988) a este respeito,

“(...) consumption has become synonymous with citizenship

in many contexts during the twentieth century, both expressing
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individual autonomy and status within society and focusing political
ideas about the obligation of the state to individuals. Political
citizenship has been recast as consumer behavior, while political
activists have interests of buyers are proper concerns of the state,
and sometimes mobilizing consumers for explicitly political and

national purposes”,’®

Deste modo, o acesso ao consumo se transforma em simbolo de
desenvolvimento e, ao mesmo tempo, em ideologia de “reducdo das
desigualdades”. A massificagéo do consumo passa a ser neste caso e ao mesmo
tempo, um elemento de aproximagao e distanciamento, aproximacao através da
identidade ocasionada pelo consumo de simulacros dos mesmos objetos das
classes abastadas e, distanciamento, pela impossibilidade objetiva, de um iado, de
acesso aos objetos de consumo destas classes e, de outro, pela legitimacao

destes objetos como componentes de um “universo de consumo superior”,

A quest&o da imitagdo de padroes de consumo dominantes, fundamental na
origem de constituicdo da sociedade de consumo nos séculos XVl e XiX ira
despontar corno a forma simbélica por exceléncia da luta de classes no sécuio XX,
onde o campo do consumo se tornard sua arena principal. E exatamente por isso
que Baudrillard, como ja mencionado anteriormente, ira definir a esfera do

consumo na sociedade contemporanea como um “grande campo politico”,"®

A massificagdo do consumo no inicio do século XX gerou, sob este aspecto,

uma espécie de relagdo paradoxal de distanciamento e aproximag¢do entre as
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classes, estratégia que serd o grande mote do discurso publicitario no decorrer do
século XX, produzindo uma nova modalidade de “mobilidade social”,
especificamente simbdlica, traduzida na forma de uma construcéo imaginaria de
aproximagdo com estilos de vida superiores através do consumo de versdes
populares de produtos que se transformam rapidamente em simbolos de status
social, formando assim um mercado onde os bens se tornam efetivamente

simbdlicos.

Essa estratégia de diferenciagio pela aproximagdo, difundida
principalmente entre as classes médias e populares foi retratada com propriedade
por Bourdieu em sua andlise sobre a formacdo dos gostos e estilos de vida das

classes sociais no capitalismo contemporéneo. Segundo suas palavras,

“(...) o estilo de vida popular se define tanto pela auséncia
de todos os consumos de luxo, uisque ou quadros, champanhe ou
concertos, cruzeiros ou exposigbes de arte, caviar ou
antiguidades, quanto pelo fato de que esses consumos nele estéo,
entretanto, presentes sob a forma de substitutos tais como os
vinhos gasosos no lugar do champanhe ou uma imitagdo no lugar
do couro, indicios de um desapossamento de segundo grau que
se deixa impor a definicdo dos bens dignos de serem

possuidos™.’”

Esta luta de classes simbdlica que passa a ser travada no campo do

consumo consistira num dos principais mecanismos de sustentacdio e
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consolidagio da prépria atividade consumista como mediadora de relagbes sociais
e, neste caso especifico, como mediadora de relagbes de poder que se articulam
a parlir da esfera do consumo. Isto porque & medida que se reduzem as
possibilidades reais e concretas de mobilidade para cima, oS mecanismos
simbdlicos de ascensdo se tomam a possibilidade, mesmo que efémera, de se

galgar alguns degraus na escala social.

Dito de outro modo, se os mecanismos de diferenciacdo social se
encontravam objetivamente demarcados pela exclusdo direta de grandes parcelas
da sociedade tanto na Europa quanto nos EUA em relago ao consumo dos bens
da inddstria nos séculos XViil e XIX, a partir da larga expansdo da oferta e do
acesso a estes bens por intermédio da racionalizagio da producdo no inicio do
século XX, estes mecanismos passam a ser redefinidos no sentido de que se
tornam menos rigidos, porém ndo menos eficazes enquanto instrumentos de

localizag@o social dos individuos, grupos e classes.

A massificagdo em larga escala da produgéo e do consumo produzida pelo
modelo fordista de acumulagéo se tomard um dos marcos divisores entre os
séculos XIX e XX sob o ponto de vista das transformagdes no campo da demanda,
tanto porque ird produzir a redugio da escassez de bens, fundamental para se
definir as fronteiras entre a necessidade e o Iuxo, quanto por acentuar, em
decorréncia desta redugdo, outros elementos como fonte de legitimacéo e

distingdo social através do consumo.
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No entanto, este ndo € um processo linear e continuo. Se massificagao e
padronizagdo social passam a ser as palavras-chave deste momento de
transformag&o que envolve o aparecimento do “fordismo” e suas conseqgiiéncias
na esfera da produgéo e do consumo, podemos verificar ja a partir de meados do
século um movimento que reconhece a necessidade de diferenciagdo cada vez
maior dos produtos oferecidos pelo mercado na tentativa de satisfacdo de
segmentos que se tornam cada vez mais distintos, fenébmeno este que ird explodir

no final do século.

O mercado de carros ird demonstrar esta tendéncia ao produzir mudancgas
mais constantes e sistematicas nos modelos em espacos de tempo cada vez

menores. Ou seja,

‘after some effort to introduce standardized designs that
would have the appeal of durability, car markers by the 1920s and
1930s began to introduce annual model changes, often largely
cosmetic, that would persuade people that what they had
purchased if not last year, at most three years before, was
hopelessly out of date. The technique was not really new, for
clothing fashions had involved the same principles of eager
novelty. But now the approach was being applied more widely, to a

greater range of products and to more expensive ones”.’®

Como podernos perceber n&o se trata de inovacBes técnicas substantivas

ou mesmo na qualidade dos veiculos. Ao contrdrio, trata-se de mudancas
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essencialmente estéticas, que demonstram uma forma essencialmente simbdlica

de relagdo entre o produto e o consumidor.

De qualquer modo, se este processo interno de fragmentagdo da producao
que se verifica neste periodo pré-guerra é um importante indicio de mudanca nas
praticas de consumo, néo podendo portanto ser considerado apenas sazonal, o
sentido de padronizagdo ainda é hegeménico, e ird se estender para o conjunto da
sociedade como uma das principais exigéncias do consumismo até o fim da
década de 60 quando ird sofrer uma forte ruptura, motivada, de um lado, pelas
transformagdes tecnoldgicas no campo da producgdo, especialmente através da
introdugdo da eletrdnica no interior dos processos produtivos e, de outro, pelas
transformacgdes culturais que irdo se dar nos Fua e Europa no mesmo periodo,

marcando o periodo da contracultura.

Aqui propriamente nos deteremos ao primeiro aspecto, ou seja, a questdo
das transformagbes que se verificam tanto na flexibilizagdo dos processos de
producéo, quanto nos de flexibilizagdo do mercado de trabatho e no campo do

consumoe propriamente dito.

A partir da década de 50 o capitalismo mundial observou um conjunto de
mudancas estruturais em sua légica organizacional, onde o marco central serd a
sobreposicdo da producdo industrial pelo setor de servicos que passa a ser a
principal atividade econémica nos paises desenvolvidos marcando, segundo a
denominagdo de alguns autores, a passagem da “sociedade industrial” para uma

organizagdo “pés-industrial”®®, nomenclatura que nos parece boa para se pensar
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um conjunto de transformagbes estruturais do capitalismo a partir da segunda

metade do século XX e da propria organizagfo da sociedade.

Neste caso, se o modelo de produgdo fordista representa a estrutura por
exceléncia de organizagio da “sociedade industrial” no século XX, o advento da
acumulagéo flexivel marcaria 0 modelo de uma organizacdo “pés-industrial”
caracterizada, de um lado, pela extrema fragmentacéo da producéo e do consumo
e, de outro, pela deflagracio de um mercado global, altamente articulado e que ira
se impor como a forga do capitalismo a partir das trés décadas finais do Ultimo

século.

A logica da “sociedade industrial”, onde a estrutura produtiva era um dos
elementos determinantes da atividade social, desde a capacidade de impulsionar
transformagdes significativas no modus vivendi até delimitar de maneira segura as
identidades dos individuos em seu interior passa a ser redesenhada pela nova

configuragio da relacéo produg&o/consumo nas sociedades do pés-guerra.
Como apontou Strasser (1988} a este respeito,

“a distinctive late twentieth-century way of life emphasized
consuming, not producing. The line between advertising and the
media used to convey it became blurred; new technologies, and
the consumption of experiences as well as of objects, became
commonplace; consumption and democratic citizenship became
increasingly intertwined in official and popular ideologies. (...) In

American public discourse and increasingly in European as well,
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individuals’ status as consumers rivaled and even surpassed their

identity as workers”?°

Esta mudanga na estrutura econdémica das sociedades do capitalismo
desenvolvido, onde o consumo passou a prevalecer sobre a esfera produtiva,
sustentado pela sobreposicdo dos servigos em relacdo as atividades primarias da
produgéo, demonstra um processo de hipertrofia das atividades de consumo frente

aos outros campos da atividade econémica.
Corringan (1997) ira acrescentar a este respeito que,

“...although consumption takes place in all human cultures,
it is only in the present century (XX) that consumption on a truly
mass scale has begun to appear as a foundational, rather than
merely epiphenomenal, characteristic of society. Where there is
subsistence production, there will be subsistence consumption: all
that is produced is consumed without remainder, and such items
as food and clothing appear entirely plain and functional, It is
unlikely, however, that such a minimalist society could exist under
anything other than extreme conditions. Production generally
implies more than subsistence, and the question of a surplus to be
distributed has been rather a contentious one in class societies.
Production here becomes subsistence for some but the source of
consumptionist pleasures for others, and the reader may recall

Marx’s outrage at this fact in his writings on alienation. But now the
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majority of the populace have access to the evergrowing
consumerist fruits of the productivist tree, and so perhaps it is time
to stand Marx on his head and claim that consumption, and not

production, is the central motor of conterporary society”?’

Este processo de hipertrofia da sociedade de consumo que podemos
perceber no contexto do capitalismo contemporineo se encontra refietido na sua
propria forma de gerenciamento e de seu novo sistema de acumulacdo, marcado

pela flexibilizagdo tanto do capital guanto do trabalho.

Se a base da moderna ldgica social do consumo se assenta numa
producéo e reprodug@o constantes de novas necessidades, na medida que esta
logica vai penetrando, através do consumo, as vérias esferas da sociedade e se
expandindo por intermédio destas, se torna imperativo que a estrutura do
processo produtivo seja profundamente remodelada para sustentar esta nova
demanda. Tal mudanga pode ser “lida” pela passagem de um sistema de
acumulagéo marcado pela padronizacdo para um outro, onde a fragmentacéo se

torna ¢ seu elemento dinamizador.

O advento do processo de acumulagdo flexivel ira ser, neste caso, o
resultado, e ao mesmo tempo resultante, desta hipertrofia do consumo nas
sociedades do capitalismo pés-industrial. Dito de outro maneira, seré “resultado” &
medida que ird reproduzir as condigbes objetivas para a formacio, em larga

escala, da “novidade™ e, “resultante” por que, ao reproduzir a “novidade” em larga
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escala, redefine a experiéncia do consumo especialmente sob o aspecto de sua

duragéo e significagéo, tomando-a essencialmente efémera.

Este novo modelo de produgso, descentralizado, altamente automatizado e
marcado pela flexibilizagdo do capital e do trabalho ir4 alterar a propria experiéncia
cotidiana do consumo, se estendendo para o conjunto das relagbes sociais,
medificando neste caso “a estética relativamente estdvel do modernismo fordista,
cedendo lugar a todo o fermento, instabilidade e qualidade fugidias de uma
estética pés-modera que celebra a diferenga, a efemeridade, o espetdculo, a

moda e a mercadificacdo das formas culturais™®

Numa palavra, as transformagdes na légica interna do capitalismo
contemporaneo, onde se percebe o deslocamento do foco da producéo para o
foco do consumo, se encontram atreladas a consolidagdo da sociedade de
consumo como uma das estruturas fundamentais de desenvolvimento do
capitalismo em escala nacional e global. No interior deste processo, a publicidade
se transformou no agente indispensével & formagéo e consolidagdo dos mercados
em todo o mundo por ser esta a forma mais eficaz de se produzir a seducgao, o
convencimento e o controle social, diga-se de passagem, 0os mecanismos-chave

de organizagéo e orienta¢do da sociedade de consumo contemporénea.

E exatamente sob este dltimo aspecto que podemos dizer que o atual
estagio de desenvolvimento da sociedade de consumo passa a produzir uma
Idgica social da “auséncia do sentido”, dos “néo-lugares”, da “autonomia dos

objetos”, se transformando no grande motor ideolégico do capitalismo
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contemporéneo, trasladando a Idgica do tempo-espaco do consumo, isto é, da
efemeridade e descartabilidade, para ¢ conjunto das relagcBes humanas e sociais
onde a “durabilidade” destas relagbes se dissiparia frente a elasticidade e
mobilidade préprias do mundo do consumo, numa clara oposicao aos valores da

légica econdmica e social da producéo Fordista.

Interessante perceber como ocorre ai uma inversao do paradigma estrutural
do capitalismo moderno, onde agora o consumo passa a estruturar a esfera da

producéo, tomando-a, neste caso, altamente flexivel.

Dito de outro modo, se a légica social do consumo se encontra marcada
pela produgdo da necessidade e do desejo em larga escala e a constante
superagéo destas necessidades e desejos, entédo se torna condigdo indispensavel
ao processo produtivo a remodelagem constante dos bens e produtos destinados

a este mercado consumidor altamente volatil.

Esta fiexibilidade, que envolve toda a cadeia do processo produtivo e que
pressupbe uma crescente fragmentagdo da produgdo através de urma altissima
variabilidade interna de modelos, caracteristicas ¢ marcas dos produtos ira gerar,
por seu lado, uma sensagdo de alta variabilidade também na esfera do consumo,
sensacao esta ratificada pelo discurso da publicidade que ira acompanhar do
mesmo modo tais transformagbes, apelando & fragmentagio e singularizacdo do
ato consumista como sendo uma experiéncia “subjetiva’, sustentada
objetivamente pela possibilidade de escolha de uma diversidade de objetos que

agora constituem o vasto mundo do campo do consumo.
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O consumidor passa, desta forma, a se representar como “agente” do
processo. Seu crescente “poder de escolha” frente a variabilidade dos objetos
passa a orientar a producdo do mesmo modo que orienta a difusdo e a intensa

necessidade de publicitagdo dos produtos.

Como bem demonstrou Domenico de Masi (2000), ha uma mudanca
paradigmatica na prdpria estrutura administrativa das empresas no contexto do
capitalismo contemporaneo que é reveladora desta mudanga e que se coloca em
oposicao direta & légica da sociedade industrial, ou seja, a de que “as empresas
hoje ndo sdo mais como na sociedade industrial, orientadas para o produto, mas

sim orientadas para o mercado”

A formacdo e consolidagio dos departamentos de marketing e seus
“especialistas” nas grandes empresas a partir dos anos 80 reflete bem esta

mudanga que envolve o mundo altamente complexo do “capitalismo flexivel”,

Uma das maiores empresas mundiais de bens de consumo ndo-duraveis, a
Proctor & Gamble, é um exemplo paradigmatico desta nova organizacio
contemporanea do capital. Operando com cerca de 300 marcas de produtos
dedicadas essencialmente a higiene e limpeza pessoal em 160 paises e vendendo
seus produtos para um mercado de cerca de 5 bithdes de consumidores, podemos
perceber as mudangas decorrentes no campo do consumo ao compararmos estes
ndmeros aos do final do século XIX, quando a empresa operava com apenas 30
marcas exclusivamente no mercado intermo norte americano, ficando deste modo

claro como o processo de flexibilizagéio da produgéo ird modificar radicaimente a

128



logica de desenvolvimento e expanséo do capitalismo contemporéneo sob o ponto
de vista da légica do consumo, principalmente pelo fato de sua ampliagdo para

além das fronteiras de mercados nacionais.

No entanto, se de um lado o apelo a fragmentagdo da producdo e do
consumo & uma realidade visivel no atual contexto de organizacédo do capitalismo
mundial, do mesmo modo é visivel a manutengio da tendéncia a concentragao de

capital através da oligopolizacao dos mercados.

Pode-se, neste caso, perceber na era do capitalismo flexivel globalizado
dois movimentos: de um lado, um processo de “concentracdo”, que ocorre na
propria estrutura de organizagéo do processo produtivo decorrente do controle da
produgéo e distribuicdo de bens no mercado global por um numero reduzido de
mega-redes econdmicas e, de outro, uma alta fragmentacgéo e variabilidade dos
produtos e modelos, produzindo o aumento, ao menos virtual, das necessidades e

escolhas.

O panorama das mega-empresas que controlam a produggo e distribuicio
dos bens de consumo n&o durdveis no mercado mundial demonstra bem estas
duas faces do capitalismo flexivel. Ao mesmo tempo que se multiplicam marcas e
produtos, se reduz o nimero de empresas que controlam a produgdo mundial de
bens, processo crescente que se da através das constantes fusbes entre

empresas ao redor do planeta.
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Tal processo, que ir4 se desenvolver essencialmente a partir da década de
70, serd um dos marcos do processo de constituicAo de um mercado efetivamente

globalizado.

Novamente iremos retomar o caso da Proctor & Gamble COMO NOSSC
modelo paradigmatico. Em 1980, o volume de vendas da empresa era estimado
em 10 bilhGes de délares, operando em diversos mercados mas, essencialmente,
enquanto “empresa doméstica”. A partir de meados da década de 80,
precisamente em 85 ocorre a sua primeira fuséo, quando a Richardson Vick's é
incorporada & P&G (proctor & Gamble), seguida em 87 pela aqguisicdo de uma das
maiores marcas de produtos de higiene e beleza na Europa, a Blendax. Em 89 se
da a incorporagdo da marca também européia Noxell e em 1990 da Shelton’s old

spice, esta (ltima dedicada ac mercado de cuidados pessoais masculino. 2

Em 1991 ira ocorrer a incorporagio estratégica da marca Rakona, radicada
na Tchecoslovaquia e que ird abrir as portas para a insergao definitiva da empresa
no mercado dos ex-paises socialistas, paralelamente & fusdo com uma das

maiores empresas mundiais de cosméticos, a Max Factor.

Pl

E interessante perceber como este movimento estratégico levou a P&G a
produzir um impressionante salto no valor de vendas, passando dos 10 bilhdes de
dolares no inicio de 80 para cerca de 30 bilhdes em 1993, ano no qual pela
primeira vez em sua histéria o volume de vendas externas irg superar as vendas

internas no mercado norte-americano.2®
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Este modelo, que revela uma tendéncia na forma de construgdo do
capitalismo global, passa desta forma a concentrar nas maos de grupos cada vez
mais restritos, um volume de negdcios cada vez maior. Neste caso, ao passo que
o capitalismo global é cada vez mais flexivel no aspecto da producao das
mercadorias €, ao mesmo tempo, mais concentrado sob o ponto de vista das

mega-empresas que controlam a produgéo e distribuicio destas mercadorias.

A analise da distribuicio dos investimentos em publicidade de algumas
destas mega redes mundiais reflete bem este processo de concentragéo do capital
na era do globalismo. Sob este aspecto tanto a Proctor & Gamble quanto a
Unilever, outra mega-rede mundial que comercializa bens de consumo nao
duraveis passam, juntas, a controlar a lideranca dos investimentos publicitarios em
todos os continentes ao redor do globo, se revezando entre os primeiros lugares
no ranking mundial de anunciantes, demonstrando uma tendéncia & oligopolizacéo
deste crescente mercado mundial. Segundo dados do reconhecido centro de
pesquisas de mercado “Advertising Age”, as mega redes Proctor & Gamble e
Unilever se colocavam, em 1999, entre os principais anunciantes mundiais,
ocupando os primeiros lugares no ranking de anunciantes na Europa, América
Latina, Asia e América do norte, onde seus gastos em publicidade, juntos,

compunham cerca de 15% de todo investimento mundial em publicidade.”

A poder que estas mega redes passam a deter ndo apenas sob o ponto de
vista econbmico mas, principaimente, sobre a construgdo de ideologias,
imaginarios, representacdes e valores através do controle sobre a atividade

publicitaria e da indlstria cultural através de estratégias de “sponsoring”,
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demonstra bem como a sociedade de consumo se encontra aliamente articulada e

racionalizada no atual estagio de desenvolvimento do capitalismo pés-industrial,

Isto consolida a tese de que, se o processo de oligopolizagdo do capital
global é uma realidade crescente, enquanto um movimento estrutural da economia
capitalista, do mesmo modo a diversificagio da producio se impde como uma
exigéncia crescente de uma sociedade de consumo mundializada que apela para

a diversificac@o constante.

A questdo da formagdo de aliancas corporativas tornou-se um outro
elemento impulsionador da globalizagdo dos capitais a0 mesmo tempo em que
definiu a formagdo de novos conglomerados econdmicos. A elaboracdo de
estratégias conjuntas de atuacfo e o partilhamento do processo produtivo entre
grandes empresas de distintos paises redefiniu, assim, a prépria estrutura da
economia mundial na qual seus principais agentes, antes organizados enquanto
empresas multinacionais, passaram a se estruturar como conglomerados
econdmicos de &mbito global, produzindo e formulando estratégias de difusao de
seus produtos neste nivel e, principaimente, participando ativamente na formacéo

de novos hébitos de consumo em um horizonte mundial.

A formacdo de um “corredor econdmico” na década de 90 entre duas das
principais forcas da economia mundial, Estados Unidos e Japéo, demonstra a
efetivagio deste processo de formagéo de aliancas corporativas como uma nova
configuragdo econdmica que emerge no rastro do processo da globalizacéo

econdmica. O relato do embaixador americano no Japéo no final da década de 90,
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Walter Mondale, ¢ revelador deste novo tipo de percepgéo que passa a orientar o

imaginario dos mentores do capitalismo global:

‘American and Japanese business are joining forces in a
wide range of sectors, bringing their respective strengths to a
number of successful joint ventures. For example, Texas
Instruments has joined with Hitachi, and Motorola with Toshiba, to
make semiconductors in Japan; GE and Yokogawa togheter
produce and sell medical equipment; Time Warner and US West
are partnering with Japanese firms to offer cable telephone
services; Huges and its Japanese partners are bringing multi-
channel to Japan; and Microsoft has ventures with a host of
Japanese firms, including one of Japan’s top entrepreneurs,

Masayoshi Son” %

Pode-se perceber, através destas articulagbes, como a realidade de um
mercado-mundo vai se tornando estruturaimente cada vez mais presente no

contexto do capitalismo contemporaneo.

Se a légica e estratégia das grandes empresas multinacionais na primeira
metade do século XX que ganhavam o mundo era impulsionar os mercados
através da estandardizagdio e padronizacdo do consumo, produzindo a
massificagdo da sociedade, na era do capital global, especiaimente nas Uitimas
trés décadas do ultimo século, podemos perceber uma inversdo neste processo,
onde a fragmentac&o da produgédo e conseqlientemente do préprio consumo toma

mais facil a inser¢do e adaptacdo de produtos e servigos nos diversos cantos do
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mundo, levando consigo todo um conjunto de valores, representacdes e
significados, atuando, deste modo, sobre os proprios universos sociais e culturais

que estao sob seu raio de atuacgéo, redefinindo-os e transformando-os.

Nos parece, dentro desta légica, que a flexibilizagdo do capital € muito mais
uma exigéncia para a consolidacdo da sociedade de consumo e de uma cultura de
consumo que privilegia a fragmentacio e a diversificacdo constantes do que

propriamente o seu inverso.

Sob este aspecto, poderiamos relativizar as considera¢des de Harvey nas
quais o autor defende a tese de que as mudangas na experiéncia cultural do
modernismo seriam deflagradas pelo novo modelo de acumulacéo de capital,
baseadas nas transformacbes da estrutura do capitalismo contemporaneo como
uma espécie de reflexo epifenomenal gerado por estas transformacgdes, e pensar
tais mudancgas como uma das exigéncias da prépria Iégica da moderna sociedade
de consumo, na qual a criacdo constante de necessidades e, neste caso, a
criagc@o constante de novidades, se tomaria um dos elementos responsaveis pela

exigéncia a flexibilizagio do processo produtivo.

Quando Ben Fine (1993) sugere, a respeito do processo de construcéo da
sociedade de consumo durante o século XIX que ¢ “impulso ao consumo
massificado” precedeu a produgdo em massa, o que esta ai em jogo é uma
inverséo na suposta relagdo de determinagdo do mercado sobre a cultura, onde
este impulso, como uma espécie de desejo socialmente produzido e acentuado

pela &nsia por modemidade teria encontrado um anteparo para sua “satisfacdo” na
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aquisicdo dos bens da industria, se tornando, segundo sua andlise, um dos

principais mecanismos motivadores do préprio industrialismo.

Analisando outro estagio de evolugdo da construcdo da sociedade de
consumo, porem inserida na mesma problematica, a andlise de Campbell (2001)
passa a atribuir ao desenvolvimento do consumismo a atuagio de urna nova ética
gerada pelo hedonismo romantico, onde o prazer e a satisfagdo individuais

passam a ser os principais motores de sustentagéo do impulso para o consumo.®

Tanto num caso quanto no outro, o que estéd sendo sugerido é que as
mudancgas ocorridas na estrutura da esfera do consumo derivam muito mais de
transformacgdes que se dao nas esferas simbdlicas das sociedades, atuando sobre
as atitudes dos individuos, grupos e classes na relagdo que mantém com os
objetos de consumo do que propriamente uma reagdo puramente reflexa destes

as transformagdes no campo da produgdo econdmica.

Desta forma, seria possivel pensarmos a flexibilizagdo da produgdo como
um processo que se deflagra em decorréncia ndo tanto da superacdo do modelo
fordista enquanto modeio econdémico mas, essencialmente, da superacdo do
sentido de homogeneiza¢éo e padronizagdo social que este modelo pressupde e
que, de um certo modo, acentuaria a légica da necessidade de reprodugio

constante de “novidades” caracteristica do consumismo moderno.

De qualquer modo, o conjunto de transformagtes ocorridas no interior do
capitalismo a partir da segunda metade do século XX produziu um horizonte novo

para o capital e sua difusdo, um horizonte marcado pela possibilidade de sua
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expansdo para além das fronteiras dos mercados internos e da producéo

localizada nos limites da sociedade nacional,

Se por um lado as esferas do consumo e da produgéo se desteritorializaram
através deste novo modelo de reproducdo do capital, o mundo do trabalho
também ird acompanhar a mesma ldgica, realizando agora nédo apenas a
globalizagdo do capital mas também a globalizagdo do “trabatho”, elemento

fundamental na constituicdo de um mercado de consumo mundial.

Sob este aspecto ocorre ai uma mudanca na prépria racionalidade do

processo produtivo sob o ponto de vista da utilizaco da forga de trabalho, onde

“0 padréo flexivel de organizagdo da produgdo modifica as
condigbes sociais e técnicas de organizacdo do trabalho, torna o
trabalhador polivalente, abre perspectivas de mobilidade social
vertical e horizontal, acima e abaixo, mas também intensifica a
tecnificagdo da forga produtiva do trabalho, potenciando-a. O
trabalhador € levado a ajustar-se as novas exigéncias da
produgdo de mercadoria e excedente, lucro ou mais-valia. Em
uftima insténcia, o que comanda a flexibilizagdo do trabalho e do
trabalhador é um novo padrdo de racionalidade do processo de

reproduc¢do ampliada do capital, lancado em escala globaf”.*

A descentralizagdo do processo produtivo na era do capitalismo flexivel,
através de um processo de “terceirizacéio transnacional” da producdo ira gerar, por

meio de uma estrutura produtiva com alto grau de segmentagdo, agora repartida
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entre diversas empresas ao redor do mundo, a possibilidade de acumulacgac de
modo muito mais racional do que aquela gerada pelo “principio fordista” da divisdo
especializada do trabalho no interior da fabrica. O préprio aspecto de
segmentagéo da produgéo que marcou o modelo fordista se encontra, no plano da
producao flexivel, reestruturado ao nivel de uma segmentagéio da produgdo que
se desenvolve para “fora” da fabrica, ou seja, uma segmentagdo em que tanto os
meios técnicos de produgdo quanto a forca de trabalho se encontram
descentralizados, podendo estar em qualquer lugar do planeta, disponiveis para
servir ao processo de acumulacdo de modo cada vez mais racional e eficaz

através do advento da “fabrica globar”.®!

O movimento de globalizacdo passa, ele proprio, pelo crivo deste processo,
no qual se pressupbe um nivel de racionalidade econémica do mercado sem
precedentes na histéria do capitalismo, até mesmo sob o aspecto do processo de
acumulac@o que se encontra cada vez mais concentrado através da fusdo de
empresas ao redor do mundo, de uma divisdo transnacional do trabalho e da

formagéo de mega-agentes e redes econdmicas mundiais.

Isto mostra que, principaimente nas trés ultimas décadas do século XX, o
capitalismo vai se tornando um modo de vida global, através de uma sociedade de
consumo mundializada, ou nos termos de wallerstein (1985), um “sistema mundo”

integrado politica, econdmica e culturalmente, consolidado como uma verdadeira

‘civilizagdo materialista, onde.. a ‘propensdo’ (da

humanidade) para trocar, permutar e negociar uma coisa por
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outra’ entrou em dominios e zonas até entdo infocados, e a

propensdoc para se expandir a mercantilizacdo é relativamente

incontrolada”*

O advento da sociedade de consumo mundial significa, sob este aspecto,
muito mais do que uma simples expansdo da demanda e dos bens a serem
consumidos em larga escala. Na verdade, ela propicia uma nova concepgéo na
relagao entre a cultura e a economia, o tempo e o espago, o individuo e a
sociedade, na qual estas dimensfes da vida social passaram a ser entrecortadas
pela légica social do consumo, marcada pela instantaneidade e efemeridade que a

carcateriza.

A formacdo da sociedade de consumo global ndo tem haver, neste caso,
com uma padronizacdo desmedida da sociedade e da cultura. Obviamente que
estandardizacéo e padronizacio estdo na “ordem do dia” do globalismo. Porém, a
flexibilizagdo da produgéo aliada a efemeridade caracteristica da Iégica social do
consumo irgo reforgar cada vez mais a fragmentacéo dos gostos e estilos de vida

na sociedade de consumo mundializada.

Exatamente por isto, quando de fato se consolida um verdadeiro mercado-
mundo na década de 90, o mito da padronizag@o-massificag@o difundido pelos
idedlogos do globalismo, principalmente durante a década de 80 nos EUA, vem
abaixo, revelando a face real do processo de globalizagdo dos mercados através
de sua I6gica de antagonismo, marcada pela tensdo entre o local e o mundial, a

padronizagio e a fragmentacéo, o mercado e a cultura.®
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A prépria expansdo mundial da “sociedade de consumo” esteve diretamente
atrelada a esta tensdo, que pode ser traduzida como um antagonismo
fundamental entre o “espago da racionalizagdo econdmica” e “o espaco da

imaginag&o simbolica”.

Neste caso, a0 mesmo tempo em que se tornou um vasto campo fértil ao
desenvolvimento do capitalismo mundial, sua expansdo se tomou um campo de
batalha onde as proprias forcas do mercado e seus agentes de sustentagdio
simbolica, entre as quais se destaca a publicidade produzida e difundida
globaimente, passaram a interagir de modo conflituoso com mecanismos de
manutengé@o de valores, representagdes e universos culturais locais, regionais e
nacionais, que vao desde o rechago declarado por parte de movimentos populares
em diversas regifes e paises até a formalizagéo de barreiras politicas e legais
como forma de protecdo e manutencdo de realidades culturais e simbdlicas,

regionais e nacionais,

No interior deste processo, o protecionismo econdmico se revelou, em
alguns casos, numa forma de “protecionismo cultural”, visando a manutencdo de
valores nacionais e regionais frente ao avango do consumismo em diversos

paises.

O caso da Malasia é um exemplo heuristico deste processo. Sua politica
protecionista revela uma forte tens&o na relagio nacional-global entre economia e
cultura. Ao mesmo tempo em que se tormou uma das exigéncias ao

desenvolvimento deste pais sua inclusdo na “Organizagdo mundial de comércio”
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esta, por seu lado, determina como condi¢&o “sine qua non” para esta inclusdo a
queda de um conjunto de barreiras protecionistas presentes naquele pais, entre as
quais se destaca a de que “todo comercial publicitério divulgado na TV deva ser

pelo menos 80% produzido no pais”. *

Na China, a introdugéo de campanhas publicitdrias passa por um controle
rigido da agéncia nacional reguladora de publicidade que define, como condigéo
de difusdo de antncios, a auséncia de qualguer tipo de associacdo ao produto
anunciado que ndo esteja ligada “as caracteristicas deste e a sua conseqlente
utiidade”. Toda forma ou tentativa de veiculacdo de elementos externos a esta
Iogica, tal qual nos padrdes da “publicidade ocidental”, sdo prontamente barrados

e impedidos de veiculagéo publicitaria.*®

Como podemos perceber, esta tensdo entre o local/mundial ird ser uma das
principais marcas do avango da sociedade de consumo ao redor do giobo. Neste
Gaso, a0 mesmo tempo em que o mercado e a sociedade de consumo VAo se
tornando uma realidade planetdria, a sua introdugéo e consolidacdo em paises e
regides se desenvolvem a partir de uma estratégia de reapropriacio e
manutenco de valores, simbolos e representagdes locais que passam a ser

associados ao mundo e a Idgica social do consumo.

Este movimento se encontra, porém, ancorado em uma estrutura
indispensdvel ao processo de mundializa¢io da sociedade de consumo, ou seja,
os sistemas de comunicagio social e, em especial, a publicidade produzida e

difundida globalmente que passamos, a partir de agora, a analisar.
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CAPITULO IV

Consumo & Comunicacdo: a publicidade
global
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Do mesmo modo que os saltos de racionalizagdo da producio, primeiro
com o advento do “fordismo” e depois com o modelo de “acumulacgdo flexivel”,
significaram momentos distintos no processo de desenvolvimento da sociedade de
consumo no decorrer do século XX, as transformacgdes nos modernos sistemas de
comunicagao social propiciaram a sua expansdo e difusdo em escala nacional e

global.

O tema da comunicagdo se tornara central no desenvolvimento do
consumismo em escala global ndo apenas pela caracteristica de sua
materialidade técnica, ou seja, enquanto meio difusor e propagador das
mercadorias em escala mundial. Mais que isto, se tornard imprescindivel

exatamente por ser o agente principal que, na modernidade, produz “integracéo

social”.

O tema da integragdo ird emergir, neste sentido, como um dos principais
processos derivados da expans@o do consumismo em escala transnacional

atraveés de sua difusdo através dos “media”.

A propria origem e desenvolvimento da comunicacéo social modermna e seus
meios ird ser entrecortada pela formagéo de uma unidade social e cultural que se

tornou indispensavel & constituicdo do Estado-nacional e da nacéo.

A prdpria consolidagio da nagdo passou a estar condicionada & integracéo
regional, cultural e politica de setores da sociedade difusos no interior de um pais
ou territorio, onde o avango dos modernos sistemas de comunicagdo vieram a se
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tornar fundamentais neste processo de integracéo.

Trata-se, na verdade, de um processo de natureza politica e cultural, onde
a diversidade passa a ser sobredeterminada pela construgéo de uma centralidade
politica nas mdos do estado e pela tentativa de construgdo de uma “cultura
nacional”.

Os sistemas de comunicacdo social serdo, deste modo, agentes
privilegiados que irdio tomar possivel, a partir do século XIX este processo que é,
ao mesmo tempo, de “deslocalizacio” de realidades culturais de seus “espacos”
originais e sua “recodifica¢do” enquanto trago de um universo cultural mais amplo,
propriamente nacional.

Dito de outro modo, o Estado-nacional passa, como condicdo de sua
afirmag&o simbdlica, a se estruturar em uma cultura nacional que sera um elo de
integrag@o, conferindo unidade ndo apenas politica mas, principalmente, cultural.

Todo este processo terd um pressuposto como base: a construgdo de um
“tempo e de um espago” padronizados, a despeito da fragmentagao caracteristica
das sociedades onde a diversidade temporal e espacial pressupde a possibilidade
daquela ‘unidade social e cultural’.

Este processo de construgdo de uma unidade ir4 passar, como demonstrou
com propriedade Zerubavel (1982), por dois mecanismos que lhe dardo
sustentacdo: a industrializagiio e o desenvolvimento dos sistemas de transportes,
como meios de comunicacéo social, no século XVIIl na Inglaterra.,

Como apontou em sua andlise, a estandardizag@o do tempo passou a ser
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uma necessidade gerada pela demanda de sincronizagfio dos horarios de partida
dos trens como forma de unificacio e racionalizacdo de todo o sistema.

Tal processo de unificagéo, muito mais do que simplesmente um processo
técnico significou, como aponta, “a primeira tentativa na histéria de sincronizar
diferentes comunidades umas com as outras”’

O tema da sincronizagdo do tempo se torna importante, neste caso, por
expressar um movimento de homogeneizagéo social. Como mais uma vez chama
atencdo Zerubavel, “(...) como podemos perceber através da histéria, o “tempo”
pode ser usado para expressar sentimentos que sdo particularistas e, as vezes
mesmo, separatistas”? Neste caso, a unificagdo do “tempo” pressupbe um
processo de aproximagéo social e culiural, base para a integracdo da sociedade.

Como podemos perceber, os sistemas de comunicagdo social ao
integrarem os espagos passa, simultaneamente, a integrar o tempo. Dai a
importancia dos sistemas e redes ferrovidrias nos séculos XVil e XIX,
compreendidos como grandes sistemas de comunicagdo social, enquanto
instrumentos de integragdo nacional.

Nao iremos aqui nos deter nas iongas discussGes que envolvem a tematica
que envolve o ideario de formagéo e tecitura das culturas nacionais e todos os
problemas que tal processo envolve. Apenas queremos reter a questdo da
integragéo que ela engendra e, principalmente, da nogéo de localizagdo que ela
pressupode.

A construgéo das “culturas nacionais” passa, neste caso, a ser possibilitada
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em grande parte pelo desenvolvimento dos proprios meios de comunicaco tanto,
de um lado, por esta integragéo se constituir a partir da conexdo entre os espacos
e, de outro, pela constituicio de uma ordem simbdlica e cultural comum, que ira se
articular a partir da construgcdo de uma “identidade nacional” que se materializa
atraveés do intercdmbio de valores e ideais propiciado pelos meios de comunicagdo
social.

O desenvolvimento dos sistemas de comunicagéo social irdo, deste modo,
redefinir a propria relagéo entre o local, o nacional e o mundial. Nao se trata, como
ja dito, apenas de uma redefini¢do espaco-territorial mas, essencialmente, de uma
redefinicdo de ordem cultural no interior destes espagos e territorialidades onde o
processo de constituigdo de uma cultura nacional popuiar e a nogao de identidade
nacional dela derivada passam a servir de marcos divisores e fronteiras entre as
sociedades e povos.

O papel da “comunicagéo social” neste processo de integracéo e formagao
das “culturas nacionais” serd, no entanto possibilitada pelo fato de que, como
chamou atengdo Ortiz (1996) “a comunicagdo aprofunda as condicbes de
deslocalizagdo das pessoas”® Ou seja, o desenraizamento, que é um processo
inerente ao desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa, passa a se
tornar uma das condigdes para o prépric processo de massificagdo da sociedade,

de um lado, e, expansio do consumismo, de outro.

Aliado ao desenvolvimento crescente das tecnologias de comunicacgao, que

constituiu a base objetiva para esta expansdo, uma outra questdo passara a
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permear as relagbes entre consumo e comunicacido a partir do século XX: a
hipertrofia da dimensio estética no interior das praticas de consumo,
principaimente a partir da instituicio da comunicacgéo por “‘imagens”, radicalizando
o proprio ato consumista enquanto manifestacdo simbdlica, produtora e

reprodutora de significagdo social e cultural.

Neste sentido, a importancia que os agentes da comunicagdo social,
principalmente a publicidade e a industria cultural, passaram a ter no
desenvolvimento da sociedade de consumo no século XX poderia, guardadas as
devidas proporgdes, ser equiparada a do ascetismo protestante na consolidagao

do capitalismo nos séculos XVI e XVII na Europa, tal qual apontada por Weber.

A relag@o entre comunicag8io e consumo ird, desta forma, redefinir a propria
I6gica consumista na medida em que, através do desenvolvimento e expansao da
comunicacao de imagens e por imagens, ja a partir do final da primeira metade do
século XX, as praticas de consumo irdo ser marcadas tanto pela aceleragao do
tempo e diminui¢do da duragdo do sentido destas praticas quanto pela associacao
simultanea de valores, representagdes e significados a um determinado “produto”,
o qual se transforma, ele proprio, em instrumento comunicativo, deixando de ser
apenas um suporte através do qual se difundem valores e ideologias,
representacoes e imaginarios, e passando a se instituir enquanto universo

autbnomo de significacio social.

Este processo tomna-se fundamental na construgdo de um mercado onde os
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bens passam a se tornar essencialmente simbdlicos, seja como objeto de

disting&o social, seja quanto referéncia identitaria.

No interior deste contexto, ndo é mais a politica que se apropria dos
processos de consumo como forma privilegiada para a difusdo de ideclogias. Ac
contrario, o consumo é a grande ideologia que agrupa ‘valores’ politicos como
objetos de escolha numa Iégica mercantil. Nao é mais a religidao que, do mesmo
modo, se apropria dos sofisticados mecanismos de comunicagdo para difundir
determinada ética. Ao contrario, o discurso religioso se tornou essencialmente
estetico, onde a “salvacdo” passou, acima de tudo, a ser um “Ben" perseguido

num crescente mercado de seitas e igrejas.

Parece que neste momento a organizagio da sociedade de consumo ira
inverter a I6gica de sua fundag@o: Se num primeiro momento ela ira se constituir
em decorréncia de um conjunto de mudangas ocorridas na esfera cultural das
sociedades européias, entre as quais ira se destacar o advento de uma nova
“ética” gerada pelo rormantismo que, como demonstru Campbell (2001), ira intervir
diretamente na remodelagao da iégica social do consumo na medida em que
orienta e legitima a agéo para o prazer e fruicdo individual, agora é a prépria
atividade consumista, autonomizada enquanto esfera especifica da atividade
social que passa a ser matriz geradora de relagbes politicas, econdmicas e
sociais, redefinindo a ordem cultural através da reintegracdo de representagdes,

valores, estilos de vida, identidades, vistes de mundo e todos os componentes do
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universo cultural numa ordem de consumo.

Dito de outro modo, se ha uma dimenséo propriamente ética que ira
orientar a expansdo do consumismo durante o século XVIll e inicio do XX,
derivada do romantismo, o século XX ird produzir um deslocamento do foco, que
passa a estar centrado numa dimensdo propriamente estdtica, onde o principal
elemento motivador das praticas de consumo sao os proprios produtos
reproduzidos enquanto imagem de midia, carregada de representactes e

significados,

A interconexao entre comunicagdo e consumo passa a ser a chave que ira
impulsionar o consumismo como forga civilizatéria do capitalismo em escalas
nacional e global, principalmente através do desenvolvimento da industria
publicitaria e da industria cultural, que passaram a se constituir como os principais

agentes de difusao e sustentacéo simbdlica do consumismo.
Como ressaltou Freire (1995),

‘novos comportamentos da sociedade, a partir da difusdo
de informagbes, pressupbe uma grande mdquina que,
sorrateiramente, consolida a sociedade dita de consumo: a
industria cultural ou os mass media. Dotados de grande
capacidade de alcance e de reprodugdo, jornais, revistas, réadio,
cinema, e principalmente a televisdo, passaram a ser veiculos

detentores de elevada tecnologia, encarregados de motivar o
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consumo. Se, ao final, o individuo, antecipadamente acufturado
para tal ndo adquirir o produto veiculado na forma de reclame,

através desses meios, no minimo consumird o seu simulacro”*

No interior deste contexto o tripé publicidade - inddstria cultural - producéo
em massa, que forma a estrutura da sociedade de consumo contemporanea, ira
redimensionar a prépria l6gica da relagdo entre cultura e consumo, privilegiando a
dimenséo estética como principal referéncia de orientacdo para as praticas de
consumo, bem como transformando-a no elemento a partir do qual passam a se

constituir as identidades sociais no campo da demanda.

O papel que o desenvolvimento dos sistemas de comunicacéo social de
massa exerceram neste processo através do “fluxo de imagens que saturam a
trama da vida cotidiana na sociedade contemporanea” passa a ser indispensavel.
Deste modo, “a sociedade de consumo ndo deve ser vista apenas como a
divulgadora de um materialismo dominante, pois ela também confronta as pessoas

com imagens-sonho que falam de desejos e estetizam e fantasiam a realidade”’

Se é importante ressaltar que tais mudancas na esfera do consumo ndo sdo
dependentes exclusivamente do desenvolvimento dos meios de comunicagao,
numa relag@o de determinacg&o unilateral da técnica sobre a experiéncia cultural,
do mesmo modo € imprescindivel reconhecer que a construgao e difusdo desta
“estrutura técnica” se tornou indispensavel para a difusdo do consumismo em

escala global através tanto da publicidade quanto da industria cuttural
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Isto pode ser confirmado, entre outras coisas, através do crescimento do
ndmero de aparelhos receptores de imagens ao redor do mundo nas trés (ltimas
décadas do século XX,

Num espago de tempo de 20 anos, que vai de 1970 a 1990, o nimero de
aparelhos receptores de imagens de TV quase triplicou em todo o mundo,
saltando de 81 aparelhos por cada 1000 habitantes em 1970 para 208 aparelhos
no ano de 1990. Um dado revelador desta expansdo é o de que, a maior parte
desta expanséo se deu em paises em desenvolvimento, nos quais a distribuicao
de aparelhos e conseqlientemente de acesso & comunicagao televisiva cresceu,
no mesmo periodo, mais de 1100%, passando dos 9,9 aparelhos por cada 1000
habitantes em 1870 para 124 aparelhos por cada 1000 em 1990, chegando em
1997 a marca dos 157 aparelhos por 1000 habitantes, registrando neste periodo
de apenas 7 anos um crescimento de 266%.°

Em termos absolutos os dados s&o ainda mais significativos: no ano de
1997 existiam, em todo o planeta, cerca de 1,4 bilhdo de aparelhos receptores, o
que significa, numa modesta proje¢do de que cada televisor potencialmente atinja
em media 3 habitantes, que cerca de 83% de toda populagdo mundial se encontra,
de alguma maneira, exposta a este meio de comunicacéo social.’

Isto revela, mais do que apenas uma expansdo quantitativa da
comunicagao televisiva, uma expansdo da “‘imagem” como forma preponderante
de se perceber o mundo e mediar as relagbes sociais.

O avanco da comunicagéo televisiva e a transformacéo da “imagem” como
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foco central do processo comunicativoe ndo significaram apenas uma nova
transformacgdo técnica nos sistemas de comunicagdo. Alterou, na verdade, a
propria forma de percepcio da realidade, colocando a “‘imagem” como objeto

discursivo central dos processos comunicacionais. Neste caso,

talvez se possa dizer que o que predomina na midia
mundial no fim do século XX, anunciando o XX!, é a imagem. Com
freqiéncia, as outras ‘finguagens” aparecem de maneira
complementar, assesséria, ou propriamente subordinada a
imagem. Tanto assim que a midia apresenta aspecltos e
fragmentos das configuragSes e movimentos da sociedade global
como se fosse um vasto espetdculo de video-clip. Sim, esta
parece ser a ‘multimidia” mais freqliente, caracterizando um
espaco fundamental da cultura de massa na época da

globalizagcdo”?

O discurso publicitéario mundializado, principal agente de expansdo da
sociedade de consumo, passa assim a ocupar uma posigdo central enquanto
mecanismo de produgdo simbdlica no interior da sociedade contemporénea, onde
seus efeitos sobre a vida quotidiana de individuos, coletividades, classes e
estratos sociais é assegurado ndo somente por estar sendo citado continuamente
através destes sistemas de comunicacdo social mas, antes, por ser uma forma
estereotipada, fragmentada e “espetacular” de representacéo e construgdo da

propria realidade social, que se difunde a todo instante através de imagens por
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intermédio destes sistemas comunicativos. A publicidade global se integra, desta
forma, aquilo que Debord (1967) bem definiu como sendo uma das principais
caracteristicas da sociedade contemporanea: a transformacio da realidade em
“espetaculo”, na qual a predominancia da imagern é o ponto nodal a partir do qual
se constroem (ou, seguindo mais de perto o raciocinio do autor, se definham) as
relagbes sociais estabelecidas no plano do imaginario e da cultura. Como diz o

autor,

‘as imagens que se destacaram de cada aspecto da vida
fundem-se num fluxo comum, no qual a unidade dessa mesma
vida ja ndo pode ser restabelecida. A realidade considerada
parcialmente apresenia-se em sua prépria unidade geral como um
pseudomundo a parte, objeto de mera contemplagdo. A
especializagdo das imagens do mundo se realiza no mundo da
imagem autonomizada, no qual o mentiroso mentiu para si
mesmo. O espetdculo em geral, como inversdo concreta da vida, é
o movimento auténomo do néo-vivo. (...) O espetdculo ndo é um
conjunfo de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas,
mediada por imagens. O espetdculo ndo pode ser compreendido
como 0 abuso de um mundo da visdo, o produto das técnicas de
difuséo macica das imagens. Ele é uma “Weltanschauung” que se
tornou efetiva, materialmente traduzida. E uma visdo de mundo

que se objetivou”®
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O crescimento deste movimento de hipertrofia da ‘imagem’, que se tornou a
caracteristica comunicativa por exceléncia da comunicagdo publicitéria no século
XX néo foi, porém, uma sofisticada invengdo dos homens de marketing ou
publicitarios; na verdade, foi absorvida através deste discurso em conformidade
com o proprio movimento da sociedade e da cultura contemporanea. Isto refiete
aquilo que Maffesoli (1996) bem definiu como um declinio da dimenséo “ética”
frente a dimens&o “estética” no interior da vida contemporanea, responsavel por
produzir uma “vida cotidiana cada vez mais dominada pela imagem, pelo
sensualismo material ou espiritual, pelo desejo de viver ‘aqui e agora’ os prazeres
do presente”, "

A este movimento se agregaria entio o discurso publicitario global,
ratificando e reificando a prépria dimensao da imagem como elemento mediador
de relacGes e processos sociais que se realizam, agora, em um horizonte mundial,
através dos sistemas de “media”.

Tal transformacdo se encontra relacionada, neste caso, tanto ao
desenvolvimento de novas tecnologias do audio visual, que se tornaram cada vez
mais uma exigéncia da sofisticagdo da comunicacdio publicitaria quanto, e isto
talvez seja o mais importante, a uma nova “representacéo” sobre o préprio
discurso da comunicacado, baseada numa comunicagdo em esséncia “estetizada”,
simbolizada, mobilizadora de simbolismos e representacgdes,

No campo do consumo, a “esteticizacdo” dos objetos, bens e relacbes

através dos sistemas de comunicagéio publicitarios, geraram o desenvoivimento de
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uma cultura de consumo que cada vez mais se expande ao longo dos continentes,
na qual o eixo principal passa a ser as “‘imagens do mundo”, provocande uma
especie de inversdo do processo moderno de secularizacdo que Tourraine'
chamou tanto atencdo, produzindo uma espécie de “reencantamento” que se
define pela sobreposicéo da estética e da imagem em relag@o a uma racionalidade
puramente instrumental, que se revelaria principalmente através do consumo
orientado pelo valor-de-uso das mercadorias.

Neste sentido, se a publicidade é uma técnica de comunicagdo social,
objetiva, visando a otimizacdo racional do consumo e conseqlientemente da
propria produgéo econdmica, a sua difusdo implica formas de representacdo da
realidade e do mundo, passando assim a caracteriza-la como agente cuitural da
sociedade, consolidando ao mesmo tempo a Iégica objetiva do capitalismo de um
lado e, de outro, reificando a existéncia deste através do consumismo como

ideologia na qual os bens de consumo se transformam em bens simbélicos.

Com isto a inddstria publicitaria passou a ser redefinida tanto em relagdo a
forma de difus&@o de antincios quanto ao contetido de seu proprio discurso e seus
mecanismos de persuasdo. Em uma palavra, paralelamente a hipertrofia da
imagem, podemos perceber uma hiperirofia do “simbélico” como elemento
privilegiado deste discurso, que nédo se caracteriza mais como o “ldcus” da
objetividade, mas antes se refere ao mundo da mistificacdo e do desejo, onde
desde a dimensdo do corpo até a representagdo das classes se encontram

estigmatizadas, esteticamente simbolizadas em favor da I6gica consumista.
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Neste sentido, a reapropriacio de elementos culturais através do discurso
publicitario redefine relacdes de poder e dominag&o na sociedade contemporanea
na medida em que produz um “desencaixe” crescente entre um conjunto de
praticas, valores, representagbes sociais e seus significados no interior da

mensagem publicitaria.

Um exemplo heuristico deste processo pode ser percebido na campanha
mundial do repositor energético “Erektus”, difundida mundialmente no final dos
anos 90, na qual a figura do papa aparece observando as pernas de uma modelo

e onde se |& o seguinte slogan: “se vocé quer mais do que pode conseguir’.’?

O intercAmbio entre distintos universos sociais no interior de uma mesma
mensagem de publicidade, agora difundida globalmente, demonstra como o
universo do consumo se tornou um campo onde a légica da mercantilizagdo se
sobrepde & outras légicas sociais, o transformando em campo auténomo produtor

de significados, valores e representagdes.

A légica publicitaria de tornar o objefo publico para ser consumido foi
invertida para a l6gica do consumismo como elemento de legitimagao e controle
dos individuos no espacgo publico. A publicidade ndo diz mais: “eis o objeto:

consuma’ mas sim, “consuma ou seras excluido”!

A publicidade, que ja no século XIX havia se transformado num agente

indispensavel ao processo de acumulagédo e circulagdo de bens, produtos e
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servigos por intermédio de seu discurso de seducéo e convencimento, ira assumir,
no contexto do capitalismo pés-industrial’®, um papel central na formagdo de uma
sociedade de consumo de massas cada vez mais autdénoma em relacdo a
determinacbes de toda ordem, sejam elas econdmicas, sociais, culturais ou
territoriais, acentuando dramaticamente aquela tensdo pendular inerente ao
desenvolvimento da modemidade entre a razdo e a imaginagao, a objetividade e

manifestagdes subjetivas, a “massa” e o individuo, a indUstria e a cultura.

A expansdo da esfera do consumo nas sociedades do capitalismo
avancado passou a estar, no decorrer do século XX, estreitamente ligada a uma
industria publicitéria forte, responsavel pelo espraiamento da légica do consumo
para os diversos campos da atividade social através da difusdo do consumismo

como valor social.

Stuart Ewen ird demonstrar em seu estudo sobre o desenvolvimento da
cultura de massas na sociedade americana no século XX, a importancia que a
inddstria publicitéria teve enquanto agente ideolégico formador de uma cultura de
consumo no interior desta sociedade, ou seja, enquanto agénte que ira criar as
condigbes sociais para um consumo de massas indispensével ao desenvolvimento

da produ¢io em larga escala.
Como nos diz,

“Considerando as possibilidades quantitativas da producédo
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em massa, a questdo dos ‘mercados nacionais’ se torna apenas
uma das mudangas qualitativas da natureza da forma americana
de consumir. Como resposta as exigéncias do sistema de
produgdo do século XX, a abundancia se transformou em um valor
social. Se tornou imperativo neste caso investir tanto num poder

financeiro como numa psicologia do desejo do consumo”. ™

Como resposta a estas novas exigéncias ird se apresentar a inddstria
publicitaria com seu discurso de controle e persuasio que ird ser decisivo na
expansido do consumismo na sociedade americana, ou seja, “a publicidade
oferecia a si prépria como um mecanismo eficiente de se criar consumidores e, ao
mesmo tempo, um meio de homogeneizacdo e controle do consumo de um

produto™®

Na verdade, os agentes da producdo passaram a encontrar na publicidade
um mediador entre a esfera do processo produtivo e a sociedade, mediador este
que confere uma “alma” ao produto que se encontra entrelagada por simbolos e
representacbes, conferindo uma espécie de “consisténcia social® as mercadorias,
tornando possivel o alavancamento econdmico de marcas e produtos de toda

espécie através de um processo que, como bem definiu Lagneau, consiste em

“modificar a relagio que estabelecemos com um objeto qualquer”.’®

O crescimento da inddstria publicitaria nas primeiras décadas do século XX

nos EUA demonstra como se desenvolveu, pelo lado das grandes empresas e
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seus administradores, uma crescente percepcac de que a expansdo dos
mercados consumidores ndo é uma tendéncia natural do processo de
massificacdo da produgdo mas, antes, se constitui a partir de mecanismos que
envolvem outras dimensdes distintas daquela estritamente econdmica. Dai o
reconhecimento da importancia da publicidade como instrumento indispensavel na

formagéo dos mercados.

O crescimento dos investimentos em publicidade nas trés primeiras
decadas do século XX na América apontam a expansdo desta nova percepcao
pelas empresas e seus administradores: “...) em 1918, o montante total de
investimentos publicitérios em revistas era de 58,5 milhdes de ddlares. Em 1920,
este folal chegava a 129,5 milhGes e, em 1929, a 196,3 milhées de délares. Tais
dados ndo incluem os investimentos em publicidade nos jornais, e o que é mais
significativo, a compra direta de publicidade, que abrangia a maior parte dos

investimentos da inddstria.””

Se nas primeiras décadas do Ultimo século podemos perceber uma ligacao
direta entre o desenvolvimento da publicidade e dos mercados intemos nos EUA,
processo que também se deu na Europa, do mesmo modo é perceptivel o inicio
de um movimento de expansédo dos investimentos publicitérios e dos mercados

para além das fronteiras nacionais norte-americanas.

Nos Estados Unidos, o desenvolvimento da industria de manufaturas,

principalmente a automobilistica, que em 1923 respondia por 93% da producdo de
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veiculos automotores no mundo, estimulou o crescimento das exportacbes, que
passaram a necessitar de um suporte de difusdo destes produtos em escala
internacional, papel que foi ocupado pela industria publicitdria norte-americana

que se expandira rapidamente para outros continentes e regises.'®

A conquista de novos mercados ira se associar, neste caso, a expansao da
“americanizagdo”, como “modos e estilos de vida®, sobre nagées marcadas por
uma economia estritamente doméstica, onde habitos de consumo se encontravam
ainda marcados pelo forte viés da identidade cultural tracada nos limites e

fronteiras da sociedade nacional.

A difus8o da “americanizagdo” por intermédio de uma estrutura publicitaria
que avanga em diregdo ao mundo, se tornou um dos principais saltos para o
processo de globalizacdo da publicidade e do consumo. Isto se deveu, no entanto,
nao apenas ao fato de se expandir um modo de vida propriamente yankee para
distintas regides, localidades e nagBes. Ao contrario, o ponto central desta
expansao se localiza em outro lugar: Ou seja, na propria idéia de modernizacio

através do consumo que se difunde com o americanismo.

Se o processo de modernizaciio ira ser construido, no interior da prépria
sociedade norte-americana enquanto sindénimo de desenvolvimento dos negdcios
e do consumo, sua expansdo para fora dos limites nacionais se dara sob os
mesmos moldes através da inddstia publicitiria norte-americana que

gradativamente se expande para além das fronteiras nacionais.
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O bindmio desenvolvimento econémico e consumo, como sindnimos de
modernizagdo comega, através do discurso publicitario em expanséo, a ser
difundido pelo viés da americanizacdo, fertilizando as diversas sociedades,
comunidades e culturas que passam a sofrer seu impacto, instaurando
gradativamente uma ética onde o consumo passa a ser um valor central, um

simbolo de modernidade.

O imperialismo cultural que se difunde tanto através da inddstria cultural
quanto da publicidade ndo se estrutura, neste caso, apenas pela difusdo do
american way of life mas, essencialmente, pela valorizacio simbélica que a
‘americanidade” passa a conferir s mercadorias no crescente mercado

internacional.
Como destaca a recente pesquisa de Santos (2003) sobre este aspecto,

“a ‘americanidade’ apresenta-se entdo, ndo como referéncia
geogrdfica concreta, mas como elemento significativo na

valorizagdo simbdlica das mercadorias”,®

No interior deste contexto ird se situar o caso paradigmatico da agéncia
norte-americana J. Walter Thompson, responsével pela comunicagéio publicitaria
da General Motors e Unilever, que posteriormente vird a se tomar um marco

decisivo no processo de internacionalizagio da inddstria publicitaria.
A politica utilizada pela agéncia americana de abrir escritérios em todos os
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locais onde a Generai Motors comegasse a produzir seus carros levou a agéncia a
possuir, ja no inicio de 1930, cerca de 70 escritérios fora dos EUA, espalhados

desde a Europa, que concentrava a maior parte destes, até o oriente médio, sul da

Africa e América do sul 2°

O periodo que compreende as décadas de 20 e 30 sera, no entanto,
marcado ndo apenas pela expanséo da indstria automobilistica americana para o
mundo e sua publicidade, mas por um conjunto de produtos e diferentes
instrumentos de comunicacédo que comegam a se expandir para além dos limites

desta sociedade. Como sugere Merron,

"...08 automdveis eram apenas um dos muitos produtos
anunciados no exterior durante os anos 20 e 30, e a publicidade
era um entre os vdrios agentes que a midia comecava a utilizar
para difundir internacionalmente os produtos norte-americanos
durante esse periodo. Nas décadas de 20 e 30, jornais como o
International Herald e a edigcdo francesa do Tribuna de Chicago
atingiam seu apogeu. Os filmes americanos eram populares em
todo 0 mundo e as rddios NBC e CBS comegaram a transmitir sua

programagédo em espanhol e inglés em toda a América Latina"?’

Esse movimento, que se acelera na primeira metade do século passado
como um movimento de expansdo e internacionalizagdo da industria publicitaria se

encontra, como podemos perceber, ligado majoritariamente ao crescimento da
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produgdo intema norte-americana de bens de consumo que, aliado ao clima de
necessidade de expansdo econdmica, fard com que as grandes empresas norte
americanas passem a vislumbrar a possibilidade de novos mercados, criando

deste modo a necessidade de uma estrutura de comunicacéo de seus produtos

“overseas”.

Tal processo produziu a necessidade de transformacbes nas estratégias
tanto de difusdo de produtos ao largo das diversas regides onde a penetracao das
grandes empresas americanas se davam quanto, por outro lado, a “preparacéo do
terreno”, através da criago de demandas baseadas em habitos e estilos de vida

indispensaveis para a expansio dos mercados.
Como ir4 apontar Merron a este respeito,

"...08 produtos massificados vendidos pelas multinacionais
redefiniram os totens das "sociedades primitivas". Nos EUA,
durante o século XIX, Europa, no inicio do século XX, e no
Terceiro Mundo, nos ditimos 30 anos, a rdpida urbanizagdo
causou transtomos, requerendo novas estruturas para os
individuos que batalham para encontrar seu lugar num mundo ndo
familiar. O crescimento da mobilidade social e geogréfica
pareceram criar uma necessidade de nos conectarmos a um
mundo maior; tornar parte dessa “‘comunidade consumista” seria

uma maneira de acompanharmos esse crescimento. Havia
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significados compartilhados nas mercadorias que eram tanto
inerentes aos produtos como criados pela publicidade. O plano de
publicidade da General Motors, por intermédio da agéncia JWT a
partir de 1922 até 1930, reconheciam gue as pessoas que
poderiam comprar carros comprariam os da GM pela qualidades
destes, mas antes deveriam ser instruidas para isto: dai a afta
qualidade e a densidade de informagdo em suas propagandas. A
JWT também comegava a reconhecer que estas ‘comunidades de
consumo’ estavam se formando em um plano mundial: dai os
andncios em revistas na India de um carro da GM em Buenos
Aires. Finalmente, se estabelecem certos icones nos automdveis
da GM, e paralelamente em sua publicidade, que a torna
inconfundivel. Os antincios deixavam claro que para um individuo
ser considerado um cidadéo respeitdvel e importante, ele deveria
melhorar seu carro(ano e modelo). De um Chevrolet para um
Buick ou de um La Salle para um Cadillac como forma de

melhorar seu status social” %

A indastria publicitaria norte-americana passou a desempenhar, deste

modo, papel central no movimento de difuséo e formagdo de mercados, atrelado a
uma sociedade de consumo que comega, como forma de americaniza¢do, a se
expandir gradativamente para um conjunto de regides do capitalismo central e

periférico, como os paises da Europa ocidental, alguns pafses da América latina
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determinadas regiGes da Asia.
Como iré chamar atencio Santos (2003),

“Em fins da década de 20 a publicidade norte-americana
comegou paulatinamente a abandonar a estratégia de associacdo
com agenciadores estrangeiros, partindo para a abertura de filiais
no exterior. Imbuidos do espirito de “missiondrios da
modernidade” os primeiros publicitirios norte-americanos partem
para outros paises. Conforme Jeffrey Merron “ Eles acreditavam
que o seu modo - 0 norte-americano - de vida era o melhor, e que

seu dever era levar este modo de vida para o mundo™.

Este movimento germinal de efetivagdo da globalizagdo dos mercados
passou, desta forma, a ser pensado por boa parte dos “mentores” deste crescente
mercado-mundo, entre os quais se destacam os administradores de grandes
empresas mundiais, os controladores dos sistemas de comunicagdo social e os
produtores da publicidade mundial, como uma versdo ampliada da sociedade de
consumo nacional, a qual culminaria, em um futuro ndo muito distante, numa

espécie de sociedade de consumo de massas mundial.

A ldgica da massificaglio/padronizagdo, impulsionada essencialmente, mas
ndo unicamente, pelo processo de americanizacio dos mercados, se tornou a
ideologia preponderante que passou a orientar o pensamento “técnico-intelectual”

de boa parte destes agentes, incentivadores e mentores deste mercado-mundo
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em formagéo, principalmente no periodo compreendido entre as décadas de 20 e

40.

Tal contexto ird, deste modo, refletir a origem do processo de globalizacdo
da estrutura publicitaria que, neste momento, se organiza ainda, sob o ponto de
vista administrativo, pela “extensdo” das agéncias americanas através da abertura
de filiais em diferentes paises e, sob o ponto de vista ideolégico, por um discurso
que visa a homogeneizagdo do gosto, traduzida na forma de americanizagéo de

uma sociedade de consumo internacional.

O papel da industria publicitaria norte-americana na formacdo de uma
indUstria publicitaria global sera decisivo na medida em que “forgard” as principais
agéncias européias a expandir seus negocios para fora de seus dominios de
atuag@o nacional, de um lado, e de redefinir seu discurso interno que agora
entrava em concorréncia com as filiais americanas situadas em “seus territérios”,
como a J. Walter Thompson e a poderosa Mc Cann-Erickson, esta dltima se

estabelecendo em 1927 em Londres e Paris e, em 1928, em Beriim.2

Se neste momento a expansdo da industria publicitéria ainda se da nos
moldes de um processo de internacionalizag&o de seus negocios, onde desde o
processo de criacdo das campanhas até a determinacdo das estratégias de
difus&o dos produtos ¢ orientado por uma matriz, geralmente situada nos EUA, por

outro lado ja comegam a ser definidos os “produtos e marcas” com potencial de
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difus@o global, que irdo ser estrategicamente pensados dentro de uma légica

independente de regides, locais ou territérios.

Nestes segmentos irfio se situar os produtos da inddstria automobilistica, da
indUstria da beleza e higiene pessoal, como sabonetes, shampoos e pastas de
dentes, da industria de comestiveis, onde se destaca a expansio dos soft drinks
ao redor do mundo através da difusédo da “coca-cola” durante as décadas de 20 e
30, a qual chegard, no inicio dos anos 40 a ser comercializada em cerca de 44
paises nas Américas, Europa e Africa®, além da industria do tabaco, que comeca
a se expandir mundialmente a partir do pés-guerra através de sua forte presenca
na industria cultural, se destacando neste segmento a expansdo da Americana

Philip Morris e sua principal marca global, a “Malboro™.

O mais importante neste caso é perceber como, ainda neste momento, a
transferéncia de valores e ideologias se instituia pelo viés da internacionalizacao,
onde se demarcava uma matriz de referéncia, a sociedade e a “cultura’ norte-
americanas, como base para a produgdio de um discurso de internacionalizacdo

da publicidade.

A partir da segunda metade do século XX o panorama comeca a sofrer
profundas modificagbes. Na esteira do desenvolvimento e reconstrucdo das
economias do pos-segunda guerra, comeca a se desenvolver uma nova forma de
organizagdo das empresas, marcada pela descentralizagdo de seus negdcios e

por um forte sentimento expansionista.
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Este processo ira servir em grande medida de suporte material e ideolégico
a expansédo do capitalismo como um sistema econdmico mundial, onde as
grandes empresas norte-americanas e européias passam a orientar sua produgao
para o grande bloco formado pelos paises do mundo capitalista pos-guerra, desde

a América latina até o Japao.

Isto fez com que as agéncias de publicidade se transformassem, como
meio para a propria sobrevivéncia, em empresas com um perfil cada vez mais

descentralizado e autdénomo, produzindo e atuando numa perspectiva global.

Este momento ira revelar dois movimentos que comecam a transpassar o
universo da indGstria da publicidade: primeiro, a percepgdo da necessidade e
possibilidade real de ampliagdo dos mercados para fora das fronteiras nacionais e,
segundo, a necessidade de se formular estratégias de insergdo mundial que déem

conta desta nova realidade.

No interior deste contexto se inicia um processo de intercambio cada vez
maior entre as matrizes e as “filiais” das grandes agéncias onde estas Uitimas
comegam a ganhar maior autonomia na produgéo e difusdo das campanhas,
desmontando o antigo esquema de um modelo centralizador, no qual as matrizes
produziam e aplicavam as mensagens indistintamente nos locais de insercdo das

agéncias.

Se inicia neste caso um processo de “quebra da hegemonia” ndo apenas
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das grandes agéncias como produtoras da publicidade mundial mas,
principalmente, do discurso de americanizagdo como epicentro da publicidade

transnacional.

O mundo das mercadorias e do consumo comega a se descolar daquela
imagem de “americanizagdo” e comega a se instituir de forma efetivamente
despatriada. Isto se verifica sobretudo através do crescimento da indastria
publicitaria na Europa e do crescimento de um mercado de massas mundial que

ganha crescente autonomia.

Este processo serd importante sobretudo pela descentralizagdo da prépria
produgdo publicitaria que ele engendra, e que serd o passo inicial para as
produgdes compartithadas que iremos verificar na década de 90, quando um
antncio publicitario passa a ter sua produgio realizada por distintas agéncias ao

redor do giobo.

As mudangas nas estratégias de difuséo publicitaria irdo acompanhar, deste
modo, um conjunto de mudancas que irdo se estabelecer na prépria estrutura do
processo de produgéo e circulagdo de mercadorias ao redor do mundo e que
ocasionaram significativa ampliagdo do mercado consumidor mundial. Al se
destacam a ampliagéo das relagbes comerciais entre os paises no pés-guerra, a
flexibilizagéo do capital através da expanséo do capital financeiro a nivel global e,

principalmente, o processo das fusbes corporativas.
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No plano da economia globalizada o papel desenvolvido pela publicidade
passa assim a ser infinitamente mais decisivo para as empresas do que aquele
antes restrito a uma organizacao territorializada do mercado e da produgdo. Isto
porque em decorréncia da concentracéo da produgic nas maos de um grupo cada
vez mais restrito de mega-empresas globais, a luta pela conquista de mercados
vai se tornando mais dramatica no interior do circuito que as integra,
impulsionando assim o papel da publicidade na conquista de mercados e
elevando, por conseqiiéncia, o proprio crescimento da inddstria publicitaria

mundial.

Deste modo, paralelamente & expansao das empresas para um nivel global
foi se criando uma inddstria publicitaria com o mesmo perfil, como uma exigéncia
gerada pela necessidade de operacionalizagdo de estratégias de difusdo e

marketing em um horizonte transnacional.

Dentro do contexio da segunda metade do século XX, especificamente a
partir da década de 70, podemos perceber o inicic de uma nova era na industria
publicitaria, a era da publicidade global, que ira ser marcada pela primeira mega
fusdo entre grupos publicitarios visando atender o crescente mercado mundial de
anunciantes. Trata-se da associagdo firmada em 1978 entre o grupo norte
americano “Mc cann Erickson” e a rede de agéncias “Lintas”, formando a primeira

mega-rede publicitaria mundial, a interpublic.

A partir dai, a década de 80 serd o periodo onde estas mega- fusdes irdo
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se tornar o principal fendmeno de reestruturagdo da industria publicitaria,
consolidando a publicidade global como um novo modo de se pensar, gerenciar e

fazer publicidade.

Em 1986 se forma o mege-grupo “Saatchi & Saatchi”, integrado pelas
agéncias BSB, Young & Rubicam e Saatchi & Saatchi seguido, em 1987, pela
formagdo da mega-rede publicitiria WPP, composta pelas agéncias norte-

americanas J. Walter Thompson e Ogilvy & Mather.

A “Omnicom”, outra mega-rede formada pelos grupos BBDO, DDB
Needham, DMB&B, Leo Burnet, FCB Publicis e Grey, ira se consolidar entre os
anos de 1987 e 1988, fechando assim um ciclo de reestruturacdo da industria

publicitaria ao redor do mundo.

A partir dai, o volume de negdcios, assim como as “contas” publicitarias dos
maiores anunciantes mundiais, passaram a estar concentrados nas maos de
menos de uma dezena de mega-redes de agéncias que, juntas, passaram a

controlar cerca de 70% do volume mundial dos gastos com publicidade.?®

Mais do que uma mudanga quantitativa, isto reflete claramente uma
mudanga qualitativa na prépria estrutura das agéncias e na ideologia que permeia
o universo dos publicitdrios responsaveis por “tocar” esta nova maquina de difusdo
do consumismo. No primeiro caso, as agéncias deixam de ser entidades

domesticas, mesmo aquelas com forte tendéncia multinacional, para se

173



estabelecerem enquanto redes globais. No segundo, a sociedade passa a ser
pensada como um grande sistema de consumo, altamente padronizado, onde os

gostos e estilos de vida se definem de modo cada vez mais estilizados.

A passagem seguinte reflete bem esta ideologia que norteou boa parte da

produgéo publicitdria global durante as décadas de 70 e 80:

“...a tradicional sociedade anénima mundial é obsoleta. Ela
Opera exalamente como seu nome diz, multinacionalmente, ndo
globalmente. O futuro pertence & empresa orientada globalmente,
ndo  mutinacionalmente, porque o globo estd sendo
homogeneizado pela ‘repiblica da tecnologia’. Cada vez mais as
pessoas em todos os lugares estdo se parecendo mais em seus
desejos e comportamento, quer estejamos falando de Coca-Cola,
microprocessadores, Jeans, cinemas, pizzas, cosméticos ou
maquinas de usinagem. Isso significa que o mundo explode em
um mercado gigantesco, em lugar do que costumava ser
imaginado como pequenos segmentos ou mercados unicamente

nacionais”?”

A rede de conexdes que vai se formando através destes mega-grupos de
agéncias ndo se limitara, agora, apenas a difusdo publicitiria em si; ird se
expandir para outros setores que envolvem o conjunto da estrutura publicitaria e

de marketing como, por exemplo, os negacios que envolvem a “compra de midia”
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ao redor do planeta. Uma boa idéia deste processo expansionista pode ser
percebida através deste caso revelador em que a “Westem Internacional media,
the US’s second largest media buying operation with billings of about U$ 1.7

billion, was bought by INTERPUBLIC in october 1994”28

A criacdo de redes mundiais de pesquisa de mercado, bem como a
formag@o de estudos especializados no campo do consumo séo outros exemplos
da formagio desta rede de interconecgdes que envolve o ampio universo da
publicidade global, delineando um processo crescente de “ ‘taylorizacdo’ do campo

do consumo”. Como bem definiu Mateliart,

“um numero crescente de disciplinas e pessoas se empenham em
perscrutar, com fins estratégicos, as minimas reagbes dos
consumidores. Do mesmo modo, a pesquisa administrativa deu um
salto qualitativo e quantitativo nos paises, até entio, relativamente

preservados pela Idgica do mercado™?®

Como podemos perceber, estes mega grupos, formados por grandes
agéncias anunciantes, passam a se estruturar como verdadeiros complexos que
controlam, efetivamente, a organizagdo da maior parte dos sistemas de
comunicacdo social, tanto sob um ponto de vista técnico (em que os “media”
comecam a se adequar tecnologicamente as necessidades da comunicacio
publicitaria), quanto do ponto de vista de seus contelidos discursivos (através de

reproducdo de valores e representagbes que ratificam o mercado e o consumo
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como esferas indispensaveis ao bem estar e felicidade social).

Esta restruturagdo, que envoiveu a publicidade difundida globalmente, nao
foi uma decis@o meramente associativa, fruto de uma estratégia de cooperagéo na
difus@o mundial de produtos e marcas. De fato, ela obedeceu a uma nova 6gica
imposta pelo crescimento do mercado mundial, onde servicos e mercadorias ja
s80 produzidos para atender a uma demanda realmente global. Como podemos

perceber através desta publicagéio especializada no assunto:

‘Isso € o que a McCann Erickson estd fazendo agora,
salientando o quanto a propaganda globalizada é importante para
a sobrevivéncia das agéncias de propaganda. 75% das renda fixa
das agéncias vieram da Coca-Cola, GM, Goodyear Company,
Exxon, McDonald's e L'Oreal onde a agéncia produtora mantém o
maior nimero de anincios globalizados 17, enquanto seu mais
proximo concorrente -Ogilvy & Mather tem apenas 6. ‘A
propaganda globalizada’ é novamente moda. Os clientes querem

trabalhar com poucas agéncias , porém agéncia globais™®

Este processo é ratificado no depoimento deste publicitario, vice-presidente

de atendimento a clientes internacionais da rede de agéncias BSB em Nova York:

"Se vocé reparar nas 100 maiores agéncias de ublicidade
pa g

do mundo, 90 delas sdo agéncias globalizadas e dessas, 62 sdo
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multinacionais localizadas nos EUA. O lema se tornou "Globalizar
ou morrer”, e o aviso vem da Franga, Alemanha, Reino Unido e

Japao"®

Um dos principais indicativos da expanséo e conseqtiente predominio dos
grandes grupos publicitérios frente as agéncias domésticas foi o crescimento do
numero de clientes que estes grupos passaram a controlar em fomo do mercado
mundial. O grupo McCann-Erickson worldwide controlava em 1996 um total de
quarenta e nove marcas mundiais em dez ou mais paises contra vinte e nove no
inicio daquela década, totalizando uma expansdo de 85% sobre o controle de
marcas mundiais, assim como o grupo Grey advertising, que teve uma expansio
no mesmo periodo de mais de 200% sobre o controle destas marcas e, por fim, o
grupo DDB Needham Worldwide que alavancou um aumento em torno de 110%,
dados que demonstram como o mercado mundial passa a estar sobre um controle
cada vez maior de mega grupos publicitdrios que passam a orientar as estratégias

e discursos a serem desenvolvidos em dimens&o global.

Com a queda do bloco soviético no final dos anos 80, as possibilidades
geradas pelo fim das barreiras politicas e ideolégicas na Europa central e do leste
assim como a abertura gradativa do mercado chinés se transformaram também
em motor do desenvolvimento da publicidade global, que ird encontrar ai uma

possibilidade de expanséo estratégica na geopolitica mundial.

A propria abertura econdmica provocada pelo declinio do bloco soviético se
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fez sentir no mercado publicitdrio mundial em pouco tempo. Como relata esta

publica¢do especializada:

"quando a Unido Soviética entrou em colapso uma década
atrds, as agéncias de publicidade ndo existiam por Id e a unica
imagem marcante que o povo conhecia era Lenin apontando para
um futuro melhor com seu paleté de pontas tremulando ao vento.
Porém, quando a Russia embarcou em um novo caminho em
diregdo ao mercado livre, tudo mudou. Companhias internacionais
como a Procler&Gamble e a Nestlé tiram vantagens do novo
mercado de 150 milhGes de pessoas, inundando o pais com uma
gama de produtos e gastando considerdveis somas de dinheiro
em propagandas. As multinacionais e suas agéncias comegaram a
ensinar propaganda a industria e ao consumidor. Conforme
lutavam pelo controle desse mercado virgem em relacdo ao
consumo, a qualidade dos produtos disparava, transformando a

inddstria num cendrio moderno em apenas uma década.®

A constante fusdo de empresas e a unificagdo do mercado de trabalho
através da reparticdo da producdo de um produto entre distintos paises sio
exemplos de um poder econémico que vai se constituindo de modo cada vez mais
auténomo, descentralizado, distante do controle de nagoes e seus respectivos

Estados.
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Alids, o poder que as corporagdes e as instituicdes mundiais de poder
representativas do capital global passaram a ter sobre os Estados-nacionais se

tornou um dos emblemas da era do globalismo. Como destacou lanni:

‘Uma espécie de governo mundial manifesta-se nas
diretrizes, aluagbes e interpretagbes das instituicbes que
organizam e controlam o sistema monetdrio internacional. Suas
atuagbes propiciam a dinamizacdo das forcas do mercado, mas
segundo as coordenacbes do status quo, os principios da
economia politica do neo-liberalismo. (...) Essa nova forma de
dominagdo, que se pode denominar ‘colonialismo de mercado’,
subordina povos e governos ao jogo anénimo e as manipulagdes
deliberadas das forgas desse mercado, uma situagdo sem

precedente histérico nesta escala”®

Tal processo se tornou fundamental para o desenvolvimento do
consumismo por ser este, agora, o grande fundamento de uma estrutura politica
que se sustenta, em larga medida, através do discursc de uma publicidade
produzida e difundida em escala mundial.

Isto se refiete quando observamos o crescimento dos investimentos em
publicidade na Russia que, segundo dados da agéncia internacional “Kagan World
Media” manteve, a partir de 1992, um crescimento anual em torno de 100%,

consolidando desta forma tanto uma efetiva indstria publicitaria quanto a prépria
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economia de mercado neste pais.*

Uma questdo particularmente interessante e que nos parece decisiva ai é
justamente a de que cerca de 50% do mercado russo de publicidade ja era, em
meados da década de 90, controlado pelas grandes redes da publicidade global.
Este dominio também se dava na América Latina, onde 80% das maiores
agéncias que controlavam o mercado publicitario na regiéo pertenciam também as
grandes redes da publicidade global. Na Asia, 66% das maiores agéncias estavam
filiadas as grandes redes enquanto que, na Europa, todas as 10 primeiras maiores

agéncias compunham estas mega redes globais.*®®

A década de 90 ira ser, desta maneira, marcada pela consolidagdo geo-
econdmica da publicidade global e por seu discurso de legitimacéo do mercado e
da sociedade de consumo nos quatro cantos do mundo, se consolidando como um

dos principais agentes de expansdo do capitalismo global através de seu discurso

civilizatério. >

A indUstria mundial da publicidade foi desenvolvendo assim uma
caracteristica missiondria e civilizatéria na formagdo de uma nova ordem
econdmica e cultural global, atuando diretamente em seus respectivos
desdobramentos na organizacdo atual do capitalismo transnacional, primeiro,
como discurso de americanizagdo do mundo, que teve inicio nos anos 20, 30 e 40
com a abertura de um conjunto de “frentes missionarias” das principais agéncias

publicitarias norte-americanas em paises nos distintos continentes e,
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posteriormente, com um discurso de carater efetivamente transnacional, produzido
pelas mega-redes publicitirias e que se tornou, além de motor ideolégico,

instrumento de legitimacdo do prépric mercado como realidade econdmica

I37

globa

Isto pode ser diretamente percebido através de um salto intemo na propria
estrutura da indUstria publicitaria mundial onde, até meados da década de 40, esta
se concentrada essencialmente nos dominios da sociedade norte americana, a

quali era responsavel pelo controle de 50% do mercado mundial de publicidade.

A partir das décadas de 60 e 70 este quadro ird ser modificado com a
expansao do mercado publicitdrio em paises da Europa, Asia e América latina,
culminando no final dos anos 80 inicio dos 90 com um nivel de distribuigdo muito
mais homogéneo das verbas publicitérias entre os paises do capitalismo
desenvolvido e em desenvolvimento, processo que pode ser percebido pela
reducéo da participagdo norte americana no mercado publicitario mundial, que
passou dos 50 % nos anos 40 para 25% nos anos 80, e o crescimento desta
indistria em paises da América latina e Asia como por exemplo o Brasil, com
crescimento de 1934% no periodo de 80-90 e China, com crescimento de 1080%

no mesmo periodo.*®

O avango do mercado publicitério em paises em desenvolvimento passa a
ser um indicativo bastante objetivo de expansdo da sociedade de consumo nestas

regides, tanto como uma realidade econémica, quanto como uma esfera social
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nova a partir da qual se organizam relagdes e processos sociais.

O crescimento do volume de investimentos em publicidade por parte das
mega empresas em paises “periféricos” do capitalismo desenvolvido é, sob este
aspecto, heuristico na compreensio da consfituicdo de uma ordem econémica
mundializada e de uma sociedade de consumo global. Na india, por exemplo, os
investimentos em publicidade da Unilever, mega empresa global de bens de
consumo nao-duraveis, saltaram de 37,56 milhdes de délares em 1994 para
252,31 milndes em 1999. Na China, a Proctor & Gamble, empresa global também
da area de bens de consumo nado-durdveis, teve um crescimento de seus
investimentos em publicidade em cerca de 77% num petiodo de 4 anos na Gitima
decada, saltando dos 78,33 milhSes délares em 1995 para 138,91 milhdes em

1999, *

O crescimento desta nova ordem de consumo pode ainda ser percebido em
varios outros paises em distintas regides do globo, como na América latina e
Oriente médio, onde 0 crescimento dos investimentos publicitarios teve um
desenvolvimento geométrico. No México, os investimentos da Proctor & Gamble
saltaram de 58,32 milhGes dblares em 1995 para 107,515 milhdes em 1999,
enquanto no Peru, a Coca-Cola investiu em 1999 cerca de 11,52 milhdes de

délares contra 4,25 milhdes em 1995.

Nos paises do Oriente Médio podemos destacar o crescimento dos

investimentos da Proctor & Gamble no Libano, 14,68 milhdes ddlares (1999)
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contra 3,80 milhdes (1994), e em Bahrain, 1,39 bilhdo de délares em 1999 contra
553 milhGes em 1994 e da Unilever em paises como a Siria, no qual os

investimentos cresceram mais de 130% no periodo de 1995 a 1999.

Na América latina e Asia, o crescimento do mercado publicitario foi notério
na ultima década, onde paises como Brasil, Argentina, México, Coréia do sul e
China estiveram sempre entre os quinze maiores mercados mundiais de

publicidade.

Na Africa podemos, de outro modo, perceber ja alguns indicadores da
presenga da indlstria publicitaria e anunciantes globais em paises da regigo,
principalmente na Africa do Sul, onde os investimentos publicitarios da Unilever
superaram em 1999 a marca dos 30 milhdes de ddlares, enquanto no Kenya a

Coca-Cola investiu, no mesmo ano, mais de 1 milhdo de délares em publicidade.

O caso dos ex-paises soviéticos é particularmente interessante, tanto pela
posicao e representacdo que ocupam no cendrio econdmico e politico mundial

quanto pelo volume de investimentos que mobilizam.

Na verdade, o crescimento da indistria publicitdria nestes paises se tornou
um marco de expanséo da indistria publicitaria a0 mesmo tempo em que um
marco do processo de globalizagdo dos mercados e da prépria sociedade de
consumo como instrumentos de um novo modo de vida que se instaura

gradativamente na regiao.
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Segundo estimativas da agéncia intemacional Kagan World Media, o
crescimento dos investimentos publicitarios nas regibes da Europa central e do

leste foi de cerca de 80 a 100% ao ano no periodo compreendido enfre 1992 e

1995 4°

A China foi outro mercado onde o avancgo da industria publicitaria se deu de
maneira acentuada. Se no inicio da década de 90 o pais n&o se encontrava nem
entre os 30 maiores mercados anunciantes, no inicio de 98 ja ocupa a 11°
posicéo, com gastos diretos em publicidade na casa dos 4,5 bilhdes de dodlares,
impulsionado pelo avango das redes mundiais de TV por cabo, que tem

atualmente uma penetragdo no mercado nacional de midia chinés de cerca de

50%.4

A propria presenca da industria publicitiria se transformou em motor
econdmico de um conjunto de sociedades em desenvolvimento, se posicionando
como importante agente econdmico do setor de servigos em alguns paises, como
& o caso emblematico, por exemplo, da Coréia do sul, gque movimentou no ano de
1995 cerca de 5 bilhdes de ddlares em publicidade, passando a ocupar a 5*

posigé@o no ranking dos maiores paises anunciantes do mundo.*?

Isto reflete um movimento que coloca a indistria publicitdria entre uma das
principais forgas econdmicas da sociedade globalizada. A massificagdo de
produtos e servicos e o fortalecimento do “consumo” enquanto um “valor social”

fortemente presente no interior da sociedade, consolidado através do discurso

184



publicitario global, passam a ser processos decisivos para o alavancamento de um
mercado globalizadoe. Como dito anteriormente, o desenvolvimento deste
mercado-mundo ndo se deve a uma l6égica apenas econdmica, mas
essencialmente, encontra seus fundamentos em instincias de producao simbélica
das sociedades, como os sistemas de comunicacfo social de massa e a inddstria
cultural que servem, ao mesmo tempo, como fonte e suporte para a formagéo e
consolidagao deste mega agente da globalizag&o que é o discurso da publicidade-
mundo. Em outras palavras, a publicidade produzida e difundida globalmente
atuou enquanto porta-voz de uma ética do consumo que tomou legitima a
presenca do mercado e o transformou em um efetivo espago da sociedade global,
a partir do qual se desenvolvem relagbes e processos sociais definidos a partir de
sua l6gica especifica, ou seja, a de reprodugdo constante de necessidades em
larga escala associada a efemeridade das representacdes, valores e significados
que se associam ao consumo de seus produtos transformando, estes proprios

significados, valores e representagbes em objetos de consumo.

A publicidade global se transformou, sob este aspecto, numa espécie de
mega intelectual organico do consumismo que, associado com a indistria cultural,

realiza o capital como um modo de vida cada vez mais global.

Este movimento demonstra que a publicidade global ndo trata apenas de
divulgar produtos e marcas indistintamente através dos continentes, mas

principalmente, de globalizar a sociedade de consumo em regides antes tidas
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como “longinquas” para os grandes mentores do capitalismo mundial. As regides
leste e sul do continente africano sio exemplos marcantes deste processo no qual
a publicidade global desempenha um pape! decisivo na integracao destas regides
a um sistema econdémico mundial. Se, de fato este é ainda um processo bastante
lento, devido evidentemente as condigbes sdcio-politicas destas regides, ja é
notavel a interferéncia dos agentes de midia como impulsionadores de suas
respectivas economias, como mostra o relatério desta revista especializada na

questao,

‘para alguns situados nos paises desenvolvidos, a Africa ndo se
apresenta como um candidato com vigor econémico. Porém,
comega a ocofrer uma explosdo do mercado tanto no sul quanto no
oesle do continente em decorréncia da liberalizagdo econémica e
politica que se sobrepéem a antigas atitudes e barreiras. (..} Os
investimentos no vizinho pobre da Africa do Sul, Zimbédbue,
duplicou nos dlftimos quatro anos. L4 a liberagdo do controle
monetdrio e a queda das restrigbes aos produtos importados
introduziram ‘marcas’ estrangeiras no pais desde que as sancbes
politicas foram derrubadas em 1985, dando aos consumidores a
real possibilidade de escolher entre diferentes marcas e produtos

pela primeira vez em 10 anos”*®

Isto reforga o papel missionario que a publicidade global passa a
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desempenhar na formagéo e consolidagdo do capitalismo global. A ideclogia que
perpassa a logica da “conquista de novos mercados”, através das estratégias de
anunciantes mundiais em localidades e regides & principio distantes da realidade
do mercado mundial passa a ser uma forma de modernizacdo em dimenséo
transnacional, na qual seu principal indicativo é a instauragdo da sociedade de

consumo nestas localidades e regides.

A que se deve, no entanto, esta capacidade do discurso publicitirio se
tornar artifice e, em grande medida, agente civilizatério do capitalismo global?
Evidentemente que a resposta ndo pode ser pensada apenas nos termos da
expansao guantitativa dos negécios da industria publicitaria global. Nos parece
que a resposta reside em outro lugar, implicita no interior do préprio discurso
publicitario, como uma espécie de “condigdo ontoldgica™ que lhe seria propria, ou
seja, ser o repositério simbdlico privilegiado de legitimagéo do consumismo, tal

gual destacou Baudrillard:

“O consumo constitui um mito. Isto &, revela-se como palavra da
sociedade contemporédnea sobre si mesma; é a maneira como a
nossa sociedade se fala. De certa maneira, a Unica realidade
objetiva do consumo é a ‘déia’ de consumo, a configuragido
reflexiva e discursiva, indefinidamente retormada pelo discurso
quotidianc e pelo discurso intelectual, que acabou por adquirir a

forca de sentido comum. A nossa sociedade pensa-se e fala-se
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como sociedade de consumo. Pelo menos, na medida em que
consome, consome-se em sociedade de consumo em ‘déia’. A

publicidade é o hino triunfal desta idéia”*

Como podemos ver, a prépria constituicdo da indistria publicitaria enquanto
mega-agente econdmico e cultural, se articulando, ao mesmo tempo, em potente
indUstria de servigos e em produtora de habitos e praticas consumistas de alcance
global, a torna um dos agentes centrais do globalismo. Dito de outro modo, a
industria publicitdria passa a se estruturar, no contexto da globalizagao, tanto
como uma efetiva indlstria que faz movimentar ao redor do globo aigumas
centenas de bilhdes de délares anualmente, interferindo diretamente na esfera
produtiva das sociedades através da criacBo e ordenacdo de praticas
consumistas, quanto produtora de representacdes, simbolismos e significados que

acompanham a difusdo destas mesmas praticas.

Se a difuséo do capital em escala global parece um movimento cada vez
mais crescente, no entanto este processo ndo se desenvolve de modo linear. Ao
contrario, as estratégias globais se impdem especificidades marcadas pela
regionalidade, hébitos de consumo préprios a determinados locais além de

impedimentos de ordem cultural/regional.*
Como chamou atengdo Mattelart a respeito,

‘e através da construgdo do alvo das campanhas publicitdrias - que
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tenlam responder as novas exigéncias do mercado-mundo ou de
seus subconjuntos regionais - que se foram cristalizando as mais
reveladoras questées sobre as fronteiras da homogeneizacdo. O
espaco ocupado pela industria publicitdria e pelo marketing cresceu
ao ponto de se transformar em um mediador incontornavel da
interface com 0s meios de comunicacdo de massa. Através de
avangos e retraimentos, é claro, as agéncias e grupos se foram
globalizando no sentido geoestratégico, estendendo as
ramificagbes de suas redes transnacionais. {...) E nesse pano de
fundo que se inscrevem as diversas tentativas de desenhar o perfil
do ou dos consumidor (es) transfonteiras. A caca aos universais
culturais estd aberta. Apdia-se nos investimentos jd realizados pela
cultura de massa no imagindrio das pessoas que fazem parte de
culturas bastante diferentes. A criagdo de um mercado tnico de
imagens é uma das implicagbes da reorganizacdo da industria
audiovisual. No entanto, os avatares da construcdo de uma
televisdo pan-européia indicam jé as dificuldades encontradas para
reunir, diante do mesmo programa, a mesma hora, 0 mosaico das
culturas e linguas. As redes deste tipo jé perderam suas ilusbes. A
historia mais antiga da internacionalizagdo da imprensa cotidiana e
periddica deixava entender, hd muito tempo, que a

internacionalizagdo €& uma questio de segmentacdo e
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assincronismo’. Se é verdade que “existe uma logica bastante forte
da globalizacdo dos mercados e economias; no entanto, essa
Iogica coexiste com outras tendédncias que conduzem a
desmassificagdo generalizada’ do consumo e ao aparecimento de
micromercados tdo palpdveis quanio a internacionalizacdo
simuftdnea dos macromercados de produtos de grande consumo.
As logicas de fragmentagdo exigiram, portanto, uma abordagem
mais nuangada que levasse em conta a diferenciacdo dos
consumidores, substituindo-se gradualmente a oferta padronizada

pela oferta a la carte”®

O processo de introducdo de marcas, produtos e mensagens publicitarias
em paises n&o ocidentais reflete bem como este processo se desenvoive. O caso
da inserc@o da publicidade giobal na China &, sob este aspecto, particularmente
interessante, tendo em vista a tensdo entre a manutencdo de um conjunto de
valores caros a revolugio socialista e ao proprio sistema social chinés e o
crescimento de uma economia de mercado cada vez mais interligada a estrutura

do capitalismo mundial a partir do “débacle” do mundo soviético no final dos anos

Pode-se perceber no caso da China uma multiplicidade de barreiras de toda
ordem no controle da introducéio de empresas transnacionais e seus respectivos

produtos que ird se dar de modo intenso a partir da década de 80. O papel da
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publicidade global, que orientou o processo de introdugéo destas empresas e a
consolidagéo da imagem de seus produtos nesta sociedade, foi sendo definido por
uma estreita relagdo com o desenvolvimento da indUstria cultural, onde a principal
estratégia de empresas mundiais como Kodak e Pepsi, por exemplo, foi firmar
suas respectivas imagens na sociedade chinesa através de uma relagéo, diga-se
de passagem necessaria, de “sponsoring” de programas tidos como “apropriados”
pela agéncia de controle de programacéo televisiva chinesa, pertencente ao

Estado e controlada pelo PCC.*

A estratégia de consolidagdo de uma ‘marca’ global neste mercado passou
a se dar, neste caso, através da afirmagéo prévia da imagem da empresa frente
sociedade através de patrocinio de programas difundidos na TV chinesa para, em
momento posterior, ocorrer a difusdo publicitdria de seus produtos. Publicidade e
industria cultural se entrecruzam neste caso numa relacdo de complementaridade
absolutamente racionalizada, a qual se torna pré-requisito de legitimagéo social da

imagem de determinada marca ou produto.

Alidgs, Adomo j& havia chamado atengdic para esta relacdo de

complementaridade entre publicidade e indistria cultural. Como nos diz:

“técnica e economicamente, propaganda e industria cultural
mostram-se fundidas. Numa e noulra a mesma coisa aparece em
lugares inumerdveis, e a repeticdo mecénica do mesmo produto

cultural ja é a repeticdo do mesmo slogan da propaganda. Numa e
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noutra, sob o imperativo da eficiéncia, a técnica se lorna
psicotécnica, técnica do manejo dos homens. Numa e noutra
valem valem a forma do surpreendente e todavia famifiar, do leve
e contudo incisivo, do especializado e contudo simples; trata-se
sempre de subjugar o cliente, representado como distraido e

relutante”.*

Pode-se perceber neste intercAmbio entre industria cultural e publicidade
um processo de reapropriacdo de elementos culturais locais que passam a servir
de base para a difusdo ndo apenas de bens de consumo mas, principalmente,
para a profusdo do préprio consumo através da proliferacdo destes novos bens
que, invariavelmente, produzem uma resignificagdo quanto a modos e estilos de

vida, valores e representagdes sociais, gostos e visdes-de-mundo.

A introdugdo das cadeias de fast-food, por exemplo, ndo significou apenas
uma nova configuragdo do mercado chinés de alimentos. Muito mais que isto,
significou uma forma distinta de representacéo e realizagdo de um ritual, como o
da alimentacdo, que passou a ser altamente racionalizado, redefinindo a prépria

l6gica do tempo e sua significagéo impressos neste ato.

A expansdo das cadeias de fast-food ao redor do mundo é um processo
que nos mostra, deste modo, muito mais do que uma simples expansio do
mercado mundial. Na verdade ela demonstra uma forma de desencaixe que se da

num plano mundializado da relagdo entre praticas alimentares e significados
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rigidos que acompanhariam estas praticas. Como destacou ortiz (2000),

“..a alimentagdo constitui em muitos casos uma forma de
preservacdo dos costumes, ela expressa o grau de enraizamento
das tradigbes, contrapondo-se &s mudancas que afetam outras
dimensbes da dindmica coletiva. Os padrdes alimentares néo
revelam apenas os gostos individuais, como a lingua, eles sdo
textos no interior dos quais as disponibilidades culturais se
articulam. Sua manutengdo ou mudanga “fala” sobre uma
realidade mais ampla, esclarecendo-nos sobre aspectos difusos

da vida social”*

Neste contexto, ao pensar a difuséo das cadeias de fast-food ao redor do
mundo, devemos ter claro uma significativa mudanga nas formas de percepcéo do
proprio significado das préticas alimentares e, em alguma medida, da prépria
instabilidade na manutengéo de um conjunto de valores culturais localizados que é

gerada por intermédio desta difusao.

O processo de introdugdo das lojas de fast-food da rede Mc Donaid’s nos
paises do oriente médio, iniciado em meados dos anos 90, demonstra como este
processo de expansdo do mercado e globalizagio da sociedade de consumo
implica muito mais do que apenas a expansdo de um novo setor econdmico,
significa também a mudanga de um conjunto de valores e representagdes que se

associam a um “ritual”.

193



No Egito, por exemplo, até final dos anos 80 o horario de trabalho de um
executivo tipico estava concentrado no periodo entre 8:30 e 14:00 ou no maximo
até 15:00 que, associado a baixa insercdo da mulher no mercado de trabalho,
favorecia a pratica ritual do “almogo em familia”. A partir da introdugdo crescente
de multinacionais, com hordrios rigidos e inflexiveis, e a expans3o da populagdo
feminina no mercado de trabalho egipcio, o tempo destinado aquela atividade
ritual foi sendo crescentemente diminuido, gerando as condigdes necessdrias para
a introducdo de cadeias de “fast-food” no pais e, juntamente com elas, o

pragmatismo, a racionalizagéo do tempo e o consumismo que elas pressupde.®

Isto, no entanto, ndo se reduziu apenas ao Egito. Ao contrario, se expandiu
para toda a regido, através da difusdo do “modelo fast-food” em paises como
Israel, Bahrain, Kuwait, Morrocos, Omam e Ardbia Saudita. O proprio crescimento
da cadeia Mc Donald’s na regido, que passou de 14 restaurantes em 1994 para
mais de 120 em 2001, revelando um crescimento médio de 100% ao ano, é

heuristico sobre este aspecto.

Trata-se aqui de uma relagéo de aproximagdo, onde o “estranhamento”,
como processo inerente a diversidade cultural, comeea a se diluir no contexto de

uma sociedade onde a comunicagio entre os homens ganha carater cada vez

mais universal.

A relacfo entre o “préximo” e o “distante” passa, de um lado, a se diluir no

interior da modernidade-mundo que se constroi através dos agentes da
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comunicagao social global, e, de outro, a se reforgar como reagdo a este processo
civilizatério de amplitude mundial na forma de regionalismos, terrorismos,

fundamentalismos, nacionalismo, etc.

A tentativa de manutengéo de padrdes e valores culturais nos mais distintos
cantos do mundo frente & possivel formagdo de uma cultura hedonista de
consumo se caracteriza, deste modo, como uma tenséo gque se instaura de modo
decisivo no processo de introdugio da indGstria publicitaria mundial nos mercados
ao redor do planeta e os conseqlientes impactos que ela pode trazer na formacéo

de um “imaginario cultural ocidentalizado”,

No caso dos paises do oriente médio, a adaptacdo e reapropriacdo de
valores locais, principalmente religiosos, se tomou, ao mesmo tempo, um
problema e uma condicdo indispensdvel para a consolidagdo da industria
publicitaria global nesta regifo. Segundo esta publicacdo especializada em

pesquisa publicitaria,

‘As consideragbes religiosas ajudaram a retardar a
aceitagdo das propagandas televisivas por mais de 23 anos e
ainda continuam a fazé-lo. Isso é evidente no 1" pardgrafo do *
guia do Ministério da Informacgdo” sobre aniincios na televisdo.Os
principais principios que governam o conceito de propaganda
comercial na TV da Ardbia Saudita, por exemplo, consistem na fiel

observacgdo da fé isldmica, dos ensinamentos do Islamismo, e de
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suas crengas fundamentais que sustentam os altos valores para o

homem, para a vida e a conduta pessoal e social do individuo™'

E verdade, entretanto, que a estrutura publicitdria desenvolvida nestes
paises néo reflete este “mundo educativo” gue o depoimento tenta demonstrar. Ao
contrario, a absorgdo de valores e a adaptacdo a elementos que cercam o
imaginario destes povos constituem essencialmente estratégias que sao utilizadas
como forma de sustentagio da industria publicitaria e consolidagdo de segmentos
mundiais de mercado nestes locais. O mercado publicitdrio na regido, que
movimentou cerca de U$ 750 mithdes no ano de 95, gastos que nao incluem o
Estado de lsrael, é formado ndo por agéncias “domésticas”, mas por aquelas que
pertencem aos mega-grupos publicitdrios mundiais como, por exemplo, Leo-
Bumnett, situada atualmente em Dubai, apds ser transferida de Beirute onde
funcionou entre os anos de 1981 até 1988 e a agéncia BBDO, que mantém seu
escritorio em Tel-Aviv. Somente estas duas agéncias controlam, juntas,
aproximadamente 20% de todo montante de gastos em publicidade na regido do
golio arabico, o que demonstra que o controle pretendido pelos aparatos de
censura dos govemnos destes paises se encontra em constante conflito com a
estrutura publicitaria repreéentante do mercado mundial, demonstrando
novamente os limites do poder do estado-nacional frente aos novos

conglomerados do poder global.®

No mercado Vietnamita, a insercdo da publicidade global e de seus
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produtos também ndo se dd de maneira simples. Tanto o alto custo destes
produtos quanto a resisténcia ideoldgica ao consumo destes, tornam dificil sua
penetragéo neste mercado. A interferéncia da publicidade global neste mercado
passa, deste modo, pelo realinhamento de suas campanhas em favor de um
enfoque localizado, no qual a construcdo de uma imagem favoravel a estes
produtos passa por um indispensavel discurso de convencimento politico-

ideolégico.>

O realinhamento de estratégias mundiais em favor de realidades locais se
tornou o efetivo “mote” nas politicas de marketing mundial principalmente no inicio
dos anos 90. Vale dizer, o préprio mercado globalizado somente se consolidou
quando em acordo com realidades locais e regionais. A ideologia central entre
estrategistas e publicitarios passou a ser: “pense globalmente, aja localmente”,
ocorrendo neste periodo uma avalanche de artigos e resenhas sobre o tema,
principalmente entre aqueles diretamente envolvidos no processo de producdo de

anuncios de publicidade e estratégias de marketing.>

Este é um tipo ciassico de conflito sobre o qual a publicidade global vai
definindo sua estratégia de atuagio, vale dizer, menos como elemento de
padronizagdo e mais como discurso persuasivo, que visa a absorgdo de
especificidades e idiossincrasias locais, incorporando-as como elementos que irdo
servir como legitimadores a difus@o de seus produtos, instituindo a modemidade-

mundo nos mais distintos locais pelo viés do consumo.
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Neste caso, o processo que se encontra por detrds da expansdo do
discurso publicitdrio a um nivel global ndo é um sentido de adaptacdo deste
discurso a universos simbdélicos locais nem o reverso deste processo. Trata-se na
verdade de outra coisa, ou seja, a reapropriagéo e introducdo destes universos
significativos no interior da légica social do consumo. Af se coloca, de fato, o papel
do discurso publicitario mundial como agente civilizatério do capitalismo giobal
que, “... além de desenvolver e mundializar as suas forgas produtivas e as suas
relagbes de produgéo, desenvolve e mundializa instituigdes , padroes e valores

sécio-culturais, formas de agir, sentir, pensar e imaginar’.*®

Este conflito entre o local/mundial colocado no centro da produgdo da
publicidade global reflete, na verdade, a tensio Que marca o processo de
“desmassificacdo” da sociedade de consumo no plano da globalizagcdao. A
tendéncia massificante que tomou conta do capitalismo contemporédneo nos anos
80, 70 e 80 parece agora se render ao aspecto da despadronizacéo, fragmentagédo

e personifica¢do do universo do consumo.

O depoimento deste publicitério revela esta mudancga que passa a povoar o
imaginario dos agentes responsdveis pela publicidade produzida globaimente:

para ele,

‘a nogdo de ‘cultura’ relata como o mundo & percebido,
organizado, comunicado, apreendido e desejfado por um

determinado grupo social. Pessoas de diferentes cufturas tém
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diferentes orientagbes a respeito do que é individualismo,
autoridade e percepgdo do tempo. Essa diversidade cultural tem
sido usada para estudos de comunicagdo interpessoal, de humor
e propaganda internacional, de comportamento do consumidor
internacional. De maneira similar, as diferencas na percepcédo do
tempo s&o usadas em conexdo com estratégias internacionais de

construgdo da imagem de uma marca ou produto”. %

Esta relacdo enire os processos de padronizacdo/massificacdo e
fragmentacio/individuagdo passam agora a compor um dos principais temas que

envolvem o espraiamento da sociedade de consumo global.

A propria existéncia de um sistema de consumo mundial pressupde a
existéncia de um consumidor-global, ou seja, um tipo caracteristico que se
mantenha em acordo com as exigéncias do mercado mundial e do conjunto de
ideologias, representagdes e valores sociais que acompanham este novo contexto

social.

Neste sentido, falar de um mercado de consumo global e de um eventual
“consumidor global” néo significa conferir a este apenas atributos e caracteristicas
universais, mas sim, defini-lo como um alguém que, disposto no interior de uma
ordem de consumo global, deve manter uma certa autonomia em relacéo a
habitos, comportamentos, padroes e modas que se constroem e desconstrdem

rapidamente, definidos e comunicados em um horizonte mundializado e que estao,
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desta forma, diretamente interligados a processos sociais também globais.

Dito de outro modo, paralelamente ao crescimento de uma “cultura
objetiva”, na qual “o individuo se tornou um mero elo em uma enorme organizagdo
de coisas e poderes que arrancam de suas maos todo o progresso, espiritualidade
e valores, para transforma-los de sua forma subjetiva na forma de uma vida
puramente objetiva™, e que foi impulsionada pela padronizacdo de bens e
produtos consumidos indistintamente na sociedade de consumo na primeira
metade do século XX, ocorre, na era do consumismo globalizado, orientado pelo
processo de acumulagdo flexivel, o retomo de uma “cultura subjetiva”, marcada
pelo hedonismo e pela I6gica da identificacdo, decorrente tanto do processo
estrutural de flexibilizagdo da producdo quanto através do conjunto de
representagdes que se constroem a partir dos “media” em especial, através do
discurso da publicidade global que coloca o ato de consumo como uma acao

extremamente atomizada, propria ao individuo-consumidor.

Um exemplo que reflete tal processo é a veiculagdo, promovida através da
publicidade global, entre o perfil deste consumidor global e a metéafora do “cidadao
do mundo”, que se caracterizaria em conformidade com a mundializacio da
sociedade civil, a qual se estruturaria a partir de movimentos sociais e instituicoes

de poder globais.

E interessante perceber como esta associacio é levada, no interior do

universo da comunicagéo, em especial através da publicidade giobal, ao extremo.
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Estar sintonizado com temas e questdes politicas e sociais do mundo tornou-se
um dos motes deste discurso globalizado de midia. As campanhas da marca
mundial no ramo de vestudric “Benetton” sdo um exemplo heuristico disto através
da associac@o entre suas mensagens e temas globais que se colocam como
indicativo de uma sociedade civil mundial emergente: a veiculaco do conflito na
faixa de gaza, a associagdo com a sindrome da AIDS ou a retratacdo da fome
infantil nos paises periféricos s&o alguns temas de campanhas que colocam a
“Benetton” dentro deste universo fantastico e real. Os apelos ecoldgicos que
envolvem campanhas de automéveis menos poluentes ou aquelas das indistrias
de eletrodomésticos ou mesmo produtos nio diretamente relacionados a questio,
como por exemplo a onda “clean”, onde até refrigerantes sdo anunciados junto a
idéia de n&o causarem impactos negativos ao meio ambiente, se tornaram “senso

comum” no universo da publicidade globalizada.

Neste sentido, a publicidade global vai delineando, através de seu discurso,
um consumidor-giobal, que passa a interagir dentro de um universo social novo,
no qual o sentido dos atos de consumo se definem, principalmente, por um
processo de identificagio em relagéo a estes “temas”, representacdes e signos

que povoam o imaginério desta modernidade-mundo.

Desta maneira, a planetarizagéo das esferas que compdem a vida social
acabam sendo absorvidas pelo sistema de consumo globalizado, se

transformando, principalmente através do discurso da publicidade mundial, em
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subsidio, base de sustentacdo ideolégica do consumismo na sociedade

contemporéanea.

A propria Iégica de “distincdo e diferenciacéo social” que compde uma das
estruturas da sociedade de consumo se encontra, no contexto de sua
mundializagéo, modificada, principaimente na medida em que nao se constitui
mais apenas a partir de signos especificos, atrelados a uma Idgica coletiva
nacional ou regional; Ac contrario, parece que, no contexto da sociedade de
consumo mundializada, os valores, representacSes e ideologias sfo cada vez
mais reapropriados enquanto imagens mundializadas de identificacdo social,

processo que passamos, a partir de agora, a analisar.>®
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CAPITULO V-

Individuo, Identidade e Consumo
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Pegando de empréstimo a idéia desenvolvida por Norbert Elias’, podemos
qualificar o processo de globalizacdo das sociedades como um salto civilizatério
da modernidade no qual idéias, valores, ideologias, representagdes e relagbes
sociais vao se expandindo e se redefinindo de acordo com as exigéncias de uma
nova organizag&o do tempo e do espago, da economia e da cultura, da politica e
da sociedade civil, as quais agora se moldam a partir de uma légica que se

estrutura fora do paradigma da sociedade nacional.

Se a esfera econdmica é onde a realizagdo do globalismo se d4 de
maneira mais visivel, através das fusdes transnacionais de empresas, intercambio
de novas tecnologias, descentralizagéo do mercado de trabatho e das estratégias
de producéo, formagdo de mercados globais e a propagacéo da sociedade de
consumo em escala global, no plano cultural este quadro ndo é muito diferente. O
desenvolvimento de praticas e processos culturais de envergadura global que se
difundem por intermédio dos meios de comunicagédo de massa, o desenvolvimento
e expanséo dos produtos de uma indulstria cultural cada vez mais mundializada
além, é claro, dos valores, imagindrios, ideclogias, estilos de vida e
representagdes que acompanham a difusdo da publicidade globalizada, passam a
constituir um cenéario novo que se realiza de modo complementar e conflituoso,
se opondo e se complementando a emblemas e significados que se erzcontranﬁ

arraigados no imagindrio de nagdes, regides, grupos e comunidades locais.

No interior deste processo de cunho holistico emerge um problema central
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que se interpde a esta realidade contemporanea e que, de um modo ou de outro,
caracteriza um paradoxo deste novo século: se nossa contemporaneidade
encontra-se traspassada por relagbes e processos de alcance global como a
padronizacdo do gosto através de um consumo mundializado de produtos e
servigos, a massificagdo e estandardizacdo de valores e representacbes através
da midia juntamente & emergéncia de estruturas de poder planetarias, qual a
posicéo que o “Individuo”, como efetivo Sujeito dos processos sociais, assume no

interior deste movimento civilizatdrio?

As andlises sobre as mudangas ocorridas nas sociedades contemporéneas,
principaimente aquelas que se reportam & esfera cuitural, tocam diretamente nesta
questao relativa a individualidade e subjetividade, sejam para ratificar a posicio
destas instancias enguanto elementos centrais, efetivos de nossa atual condicao
social, sejam para demonstré-las enquanto uma utopia que se perdeu com o

desenvolvimento da prépria modernidade.
lanni ira chamar atengdo sobre este movimento ao afirmar que,

‘a economia politica, a sociologia, a antropologia e a
histéria iém estado bastante preocupadas com o individuo, o Eu, a
dentidade, o cotidiano, a existéncia, a autenticidade, a liberacao
individual e outras dimensées inegavelmente fundamentais da
vida social. (...) fato surpreendente, heuristico as avessas: quando

declina o individuo, pela expansdo avassaladora das relagées,
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processos e eslruturas de dominacdo e apropriagio em escala
global, nessa altura da histéria uma parte do pensamento
cientifico é desafiada para buscar o individuo, procurd-lo na

méquina do mundo”?

A discussdo sobre a posicdo do “Individuo” no atual contexto de
modemizacdo das sociedades, em especial no interior dos processos de
globalizacdo e mundializagéo, se torna indispensavel para nossa analise na
medida em que o proprio desenvolvimento da sociedade de consumo se encontra
entrecortado pela dicotomia entre a padronizacao e a atomizagéo das escolhas, o
determinismo e a autonomia da ag&o individual, a objetivacio e a subjetivacdo das

relagbes sociais mediadas pelo consumismo.

No interior deste contexto, a questdo da autonomia do individuo e seu
desdobramento enquanto “Sujeito” dos processos sociais, um dos principios do
racionalismo liberal, ird constituir um dos principais focos da discussdo em torno
do desenvolvimento da sociedade de consumo. Isto porque, atrelada a esta idéia,
se encontra as nogdes de massificacdo e homogeneizacdo, sociedade de massas
e cuftura de massas, as quais pressupde, como condigdo axioldgica, a
sobreposicio de estruturas e processos sociais sobre a autonomia do individuo

enquanto “Sujeito” dos processos sociais.

Esta tese encontrou ressonancia principaimente nos estudos realizados nos

anos 60 e 70, periodo em que a sociedade de consumo ganha envergadura
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mundial, paralelamente ao desenvolvimento de novas técnicas de comunicagdo

que passam a servir de apoio simbélico na formacdo de um mercado consumidor

mundializado.

As andlises classicas de Morin (1962) e Baudrillard (1978) sdo alguns
exempios da produgéo intelectual que percebe este processo de massificagdo da
cultura como um elemento de homogeneizagdo social, o qual desterra o individuo
de sua subjetividade lancando-o em um espago marcado pela logica de

padronizagdo do mercado. ®

A prépria idéia de “consumidor’ encontra-se, sob este aspecto, marcada por
esta caracteristica que, como demonstra Morin (1990), se disfarca sob a forma de
um sincretismo que elimina, do mesmo modo, o espago da individualidade. Como

diz o auior,

‘@a homogeneizagdo visa a tornar euforicarmente
assimildveis a um homem médio ideal os mais diferentes
contelidos. (...) Sincretismo passa entéo a ser a palavra mais apta
para fraduzir a tendéncia a homogeneizar sob um denominador

comum a diversidade dos contetidos”*

A consolidagdo de sistemas padronizados de consumo levariam, como
conseqliéncia mais imediata, a um processo semelhante de padronizacé@o dos
individuos enquanto consumidores. A inddstria cultural, por seu lado, estaria

também inserida dentro deste processo no qual, através do consumo de bens
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culturais produzidos a partir de uma légica mercantil, as particularidades ou
mesmo as manifestagdes individuais cederiam espaco a um “gosto standard”,

produzide e predeterminado pelo mercado.

A critica deflagrada ao desenvolvimento da modernidade e ao processo de
“mercantilizac&o” da cultura pelos autores da “Escola de Frankfurt” foi um marco
para este debate que envolve a questdo da subjetividade frente aos processos de
padronizagéo cultural, se destacando ai principalmente as andlises de Adorno e
Hokheimer que denunciam a formagdo de uma pseudo-individualidade como
substrato de um consumo massificado de bens culturais. Segundo o proprio

Adorno,

“tanto no adorador fetichista dos bens de consumo como
no de ‘cardter sadomasoquista’ e no cliente da arte de massas de
nosso tempo, verifica-se o mesmo fenémeno, sob aspectos
diversos. A masoquista cultura de massas constitui a
manifestacdo necessdria da prdpria produgdo onipotente. A
ocupagdo efetiva do valor de troca ndo constitui nenhuma
transubstanciagdo mistica. Corresponde ao comportamento do
prisioneiro que ama a sua cela porque ndo Ihe é permitido amar
outra coisa. A rendncia a individualidade que se amolda a
regularidade rotineira daquilo que tem sucesso, bem como o fazer

que fodos fazem, seguem-se do fato bdsico de que a produgdo
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padronizada dos bens de consumo oferece praticamente todos os
mesmos produtos a todo cidaddo. Por outra parte, a necessidade,
imposta pelas leis do mercado, de ocultar tal equagdo conduz a
manipulagdo do gosto e & aparéncia individual da cultura oficial, a
qual forgosamente aumnenia na proporgac em que se agiganta o
processo de liquidacdo do individuo. Tanto no ambito da
superestrutura, a aparéncia ndo é apenas o ocultamento da
esséncia, mas resulta imperiosamente da propria esséncia. A
igualdade dos produtos oferecidos, que todos devem aceitar,
mascara-se no rigor de um estilo que se proclama universalmente
obrigatorio; a ficgdo da relacdo de oferta e procura perpetua-se

nas nuangas pseudo-individuais”.®

Como podemos perceber, esta idéia de uma “falsa individualidage” que se
forma em torno do processo de mercantilizagdo da cultura, na qual a prépria
cultura se t%ansfcrma em “objeto” de consumo, se tornou um marco decisivo no
debate que visa a compreensao da l6gica social que envolve a questéo tanto do
indiw’duo quanto de sua subjetividade no interior das sociedades de massa. Como

destaca Ortiz a este respeito,

“...quando Adormo e Horkheimer afirmam que a civilizagdo
atual a tudo confere um ar de semelhanca, eles definem o traco

caracteristico da industria cultural: a padronizagdo. Produto do
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iluminismo, a industria cultural elimina as diferencas,
uniformizando a vida segundo os padrées da racionalidade
técnica. Evidentemente o pensamento frankfurtiano leva em
consideragdo a pluralidade dos bens culturais distribuidos no
mercado; esta pluralidade refletiria no entanto a mera ‘aparéncia”
e ndo a realidade social. (...) Neste sentido, o consumidor nada
classifica que jd ndo tenha sido previamente considerado peio
esquema de produgdo. O individuo se reduziria a um material
estatistico, determinado a priori pelas empresas, e deve se
comportar de acordo com seu nivel de consumo dos produtos de
massa. A padronizacdo atinge portanto os diversos ramos da
cultura e compbe a variedade de filmes como Westerns ou
policiais, os best-sellers, os programas diferenciados de rédio e

televisdo”?

Como podemos perceber, “padronizagdo” e ‘homogeneizagdo” sdo
palavras-chave na critica declarada destes autores ao processo de

mercantiliza¢do cultural.

A critica da indudstria cultural produzida pela escola de Frankfurt ird, deste
modo, marcar radicaimente o declinio da cultura e de suas expresstes artisticas
frente ao mercado através da reprodugéo destas expressdes em larga escala, seja

da pintura, da danca ou da mdsica.
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Especificamente sobre esta ditima, mas que pode ser estendida para o
conjunto dos bens culturais, a critica de Adorno sobre seu carater fetichista ira
refletir uma posicio de sobreposicdo do mercado sobre o préprio universo
simbdlico e significativo da cultura. Ou seja, “se a mercadoria se compde sempre
do valor de troca e do valor de uso, o mero valor de uso — aparéncia iluséria, que
os bens da cultura deve conservar, na sociedade capitalista — é substituido pelo
valor de troca, o qual precisamente enquanto valor de troca assume, ficticiamente,
a funcao de valor de uso. E neste quiproqud especifico que consiste o especifico

carater fetichista da musica”.’

Esta vis&o caracteristica dos tedricos da escola de Frankfurt pressupoe,
neste caso, uma espécie de apropriacio da esfera cultural pelo mercado e a
transposicéo da cultura em objeto de troca, em mercadoria, formando uma légica
onde a cultura se encontra submetida, no caso da indtstria cultural, a forca do
mercantilismo e, conseglientemente, a autonomia do individuo subjugada cada

vez mais a esta forga.

A questédo de fundo, no entanto, que perpassa tais criticas, se refere ao
declinio de um valor caro & modernidade, tangado pelo iluminismo e corrompido
no decorrer da histéria moderna: a Subjetividade. Nao aquela psicoldgica,
monadica do individuo, mas a subjetividade baseada nos principios da
‘racionalidade modema’, especificamente aquela que libertaria definitivamente o

homem dos grilhGes e da obscuridade da tradicdo e da metafisica, o
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transformando em agente dos processos sociais e da prépria histéria.

Parece que exatamente por ser o “individuo” o agente que torna possivel a
realizagdo desta Subjetividade e por ser o avango da esfera do consumo o
principal mecanismo de padronizacdo e homogeneizacgéo social que tais andlises
iréo se debrucar sobre o tema da perda da individualidade como o problema

central langado pelo advento do consumismo moderno.

A questdo do declinio do “sujeito racional” serd retomada de forma
marcadamente nostalgica no pensamento de Horkheimer como um espaco que
se perdeu no decorrer da modernidade, fato que culmina com o préprio declinio da

individualidade na moderna sociedade de massas. Como aponta em sua andlise,

“a crise da razao se manifesta na crise do individuo, por
meio da qual se desenvolveu. A ilusdo acalentada pela filosofia
tradicional sobre o individuo e sobre a razdo - a ilusdo de sua
eternidade - estd se dissipando. O individuo outrora concebia a
razdo como um instrumento do “eu”, exclusivamente. Hoje, ele
experimenta o reverso dessa autodefinicdo. A méquina expeliu o
maquinista; estd correndo cegamente no espago. No momento da

consumagdo, a razio tornou-se irracional e embrutecida”’®

Como podemos perceber, razdo e subjetividade sdo elementos que se
apresentam de modo entrelagado em condigdes de modernidade, no qual o

Sujeito é, antes de tudo, dotado de uma razdo que lhe confere autonomia e
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liberdade, sendo o “individuo’ o suporte deste subjetividade racionaimente

orientada.

Alain Tourraine (1995) ir4 retomar a discussdo com uma roupagem
contemporanea, ampliando a discussdo ao associar o Sujeito da modernidade

com a propria dimensao reflexiva que esta Gltima engendra. Neste contexto,

‘a subjetivagédo é a penetragdo do sujeito no individuo e,
portanto, a transformagdo - parcial - do individuo em sujeito. O que
era ordem do mundo torna-se principio de orientacdo das
condutas. A subjetivacdc é o contrdrio da submissdo do individuo
a valores transcendentes: o homem se projetava em Deus;
doravante, no mundo moderno, é ele que se torna o fundamento
dos valores, j& que o principio central da moralidade se torna a
liberdade, uma criatividade que é seu proprio fim e se opée a

todas as formas de dependéncia”?

Neste caso, a questdo da racionalidade como forga motriz do processo de
“reflexividade” se coloca como elemento que, ac mesmo tempo, caracteriza e

funda o Sujeito da modemidade.

Habermas (1992) ir4 ratificar esta posicio do Sujeito enquanto aquele que
se vale de uma razdo secularizada, marcada por uma dimensao essencialmente

reflexiva, a partir da qual
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“...08 principios supremos perdem seu cardter de
indubitabilidade; a fé religiosa e a atitude tedrica tornam-se
reflexivas. O progresso das ciéncias modernas e o avanco da
formacéo de vontades politico-morais ndo sdo mais prejudicados
por uma ordem certamente fundamentada, mas colocada como
absoluta. Somente agora pode ser liberado o potencial
universalista ja contido nas imagens do mundo racionalizadas. A
unidade do mundo ndo pode mais ser garantida objetualmente
através da hipdstase de principios criadores da unidade (Deus, o
Ser ou a natureza); pode apenas ser afirmada reflexivamente, com
base na unidade da razdo (ou em uma conformacdo racional do
mundo, a “realizacdo da razdo”). A unidade da razao tedrica e da
razdao pratica torna-se entio o problema-chave das modernas
interpretagbes do mundo, que perderam o cardter de imagens do

mundo”."°

O declinio da subjetividade ndo decorria, neste caso, do enfraquecimento

da racionalidade em si, mas ao contrario, pelo. processo de sua
instrumentalizag&o, por sua redugéo, como aponta Habermas, a um agir racional
essencialmente instrumental, que acaba objetivando o “individuo” na medida em
que a agdo deste passa a se orientar predominantemente pelos fins a serem

atingidos e, neste caso, se organizando a partir de estruturas, normas e

estratégias que lhe sdo “externos” e que condicionam sua agéo. "
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lanni (1992) ira demonstrar como este processc acabou por produzir
impacto decisivo sobre a questéo da individualidade no mundo contemporaneo ac

afirmar que,

“... 0 individuo que se busca ndo é mais: era, modificou-se,
transfigurou-se. ‘Ainda se contempla com excessivo otimismo a
liquidacdo total e definitiva do individuo...A situagdo em que
desaparece o individuo é a do individualismo desenfreado, aquela
em que tudo € possivel. A racionalizacdo das relacdes, processos
e estruturas estd cada vez mais organizada segundo a logica da
razio instrumental, que tem confinado ou expulsado a razdo
critica. Esse o contextc em que a racionalizagdo do mundo

subordina e anula o individuo”.?

Todo este processo onde se verifica a sobreposicao da “razao instrumental”
sobre a “razdo critica” parece ser a chave para a compreensédo do proprio
processo de massificagdo da sociedade, acentuado com o desenvolvimento das
estruturas do capitalismo modemo responsdveis por anular a efetiva dimensao
subjetiva dos individuos, entre as quais irA se destacar como uma dessas

estruturas o advento da sociedade de consumo.

Esta discussdo j4 se encontra, de diferentes modos, originalmente
demarcada no pensamento social classico, no qual se destacam as abordagens

de Marx, Weber e Simmel.
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Em Marx, a questdo principal que marcaria, de um lado, este movimento de
‘reversdo” dos principios da racionalidade moderna e libertadora e, de outro,
romperia com a prépria dimenséo subjetiva das relagdes sociais e de producédo se
daria através da propria perda de identidade entre o trabalhador e o produto de
seu trabalho, derivada do processo de reificagio produzido pelo fetichismo da
mercadoria, que passaria a tornar “objetivas” o conjunto das relagbes sociais, a

propria sociedade e seus participantes. Sobre este aspecto Marx é incisivo:

“a mercadoria € misteriosa por encobrir as caracteristicas
sociais do prdprio trabalho dos homens, apresentando-as como
caracteristicas materiais e propriedades sociais inerentes aos
produtos do trabalho; por ocultar, portanto, a relagdo social entre
os frabalhos individuais dos produtores e o frabalho total, ao
refleti-la como relagdo social existente, & margem deles, entre os
produtos do seu proprio trabalho. (...) Processando-se os contatos
sociais entre os produtores, por intermédio da troca de seus
produtos de trabalho, s6 dentro desse intercdmbio se patenteiam
as caracteristicas especificamente sociais de seus trabalhos
privados. Em oulras palavras, os trabalhos privados atuam como
partes componentes do conjunio do trabalho social, apenas
através das relagbes que a troca estabelece entre os produtos do
trabalho e, por meio destes, entre os produtores. Por isso, para os

uftimos, as relagdes sociais entre seus irabalhos privados
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aparecem de acordo com o que realmente sdo, como relacbes
materiais entre pessoas e relagées sociais entre coisas, e ndo

como relagbes sociais diretas entre individuos em seus

trabalhos”'®

N&o temos a pretenséo de colocar em discussio aqui o vasto debate que
envolve a posigéo do “individuo” no esquema tedrico de Marx, até porque néo é
este nosso propésito. Ao contrario, apenas gostariamos de salientar que, se as
“relagbes sociais” se colocam de forma preponderante sobre as agbes individuais,
e isto parece ser um ponto decisivo no esquema de Marx, este processo se
ampliaria no capitalismo pela penetracdo do mercantilismo no conjunto destas
relagbes, principalmente em decorréncia do espraiamento do fetichismo da

mercadoria sobre a sociedade,

Em outro pélo da discuss&o se situa a abordagem de Weber. Seus escritos
constituem talvez o ponto de partida mais sistematico sobre a questdo da
subjetividade na andlise sociolégica classica. Sua teoria da acdo social é o
patamar a partir do qual o sujeito aparece enquanto elemento central na
formulag@o e realizagdo da atividade social. Como nos diz o proprio Weber, a agéo
social se configura enquanto tal a partir do “sentido subjetivo” que é conferido pelo
agente a sua agdo. Desta maneira, o Sujeito torna-se peca basilar do processo
social por se configurar como suporte ao desenvolvimento da “agdo social” a qual,

por seu lado, constitui a chave de compreensao do mundo modemo na medida em
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que,

“a Unica sede efetiva, empirica, possivel do sentido é o
agente, o Sujeito, que comparece assim, para usar o sugestivo
termo do proprio Weber, como seu portador. E por isso, e apenas
por isso - longe, portanto, de “qualquer psicologismo” - que Weber
insiste no cardter subjetivo da acdo. O sujeito constitui, para ele, o

limite “para cima e para baixo” da realizagéo do sentido”."

O Sujeito na elaboracdo de Weber nio se define, deste modo, como um
apriori. Ele ndo precede a acgdo, ndo detém um carater monadico como por
exemplo no esquema Freudiano. Ao contrario, somente toma forma através da
acédo social realizada pelo individuo, ou seja, através do sentido subjetivo que o
individuo atribui a sua agdo. Ndo haveria, desta maneira, uma suposta dimensdo
ontolégica do Sujeito no interior do esquema Weberiano. Ao contrario, a
subjetividade somente se manifesta através da agdo social produzida peio

individuo atraves de sua interag&o no mundo e com outros agentes.

No entanto ndo devemos perder de vista que, no esquema de Weber, o
Sujeito é, antes de tudo, um Sujeito individual. Se o Sujeito se constitui somente
na acédo social isto ndo elimina o fato de que, de um modo ou de outro, sdo os
individuos-sujeitos, no sentido mais especifico do termo, os responséveis pela
realizagdo deste tipo de agdo. E inclusive ao “sentido” por eles sustentado e

atribuido, que o conhecimento sociolégico deve, segundo Weber, se reportar.
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Como nos diz o autor,

“para outros fins de conhecimento (por exemplo, juridicos)
ou para finalidades praticas, por outro lado, pode ser conveniente
e mesmo inevitdvel tratar de determinadas formagbes sociais
("Estado’, “cooperativa” “sociedades por agbes’, “fundacgdo”)
como se fossem individuos ( por exemplo, como detentores de
direitos e deveres ou como agentes em acbes juridicamente
relevantes). Para a interpretacdo compreensivel das agbes pela
sociologia, ao contrério, essas forrmacbes nada mais sdo do que
desenvolvimentos e concatenagbes de agbes especfficas de
pessoas individuais, pois s6 estas sdo portadoras compreensiveis

para nds de agbes orientadas por um sentido.™®

rl

E importante, neste caso, ressaltar que, se o efetivo sujeito da agéo é o
individuo, o “sentido” que este atribui & sua agao é orientado no desencadeamento

desta e se encontra, invariavelmente, atrelado a acéo de outros.

Dito de outro modo, a subjetividade presente na acéo se tomna, deste modo,
resultado de uma relagéo intersubjetiva que se estabelece entre distintos agentes
que orientam mutuamente suas relagdes uns em relac@o aos outros, independente

mesmo de ser esta uma relacio face a face.

Desta maneira, ndo devemos perder de vista que se Weber tinha claro que

o individuo era constituido por uma multiplicidade de “composigbes” tal como, por
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exemplo, uma “associagéic de células ou um complexo de reagdes bioquimicas”,
ou ainda que este detem uma “vida psiquica”, néic sdo porém estes aspectos que
definem sua subjetividade, pelo menos tal qual o sentido proposto pelo
conhecimento sociolégico. Ao contrario, esta se define pela possibilidade que
tem o Sujeito de conferir um sentido subjetivo a sua agdo, reciprocamente

orientado e, o que ¢ mais importante, encerrar uma significagdo cuftural.”

No interior deste contexto, e iremos retomar o tema mais adiante, as agoes
sociais que se desenvolveriam no interior das esferas sociais, e entre estas a
propria esfera do consumo, ndo estariam destituidas de subjetividade e, nem
mesmo, da interferéncia racional dos individuos na medida em que s&o estes que,

de um modo ou de outro, atribuem um sentido subjetivo a sua acgéo.

Simmel, por sua vez, mostra que o desenvolvimento das instituicdes
modemnas e a configuragdo de novos espagos sociais, como o surgimento da
metrépole reforgam, de outro modo, um impeto individualista no homem desta
nova configuragdo social como uma forma de reagdo aos processos de cunho

holistico que se lhe imp&e de modo avassalador.

No interior de sua argumentacdo, Simmel retrata que o espacgo urbano na
modernidade estaria marcado por uma tensdo entre uma “cultura objetiva”,
gerada por forcas sociais que se impde aos individuos e, de outro lado, por uma
“cultura subjetiva”, produzida pelo individuo como reagdo a estas forgas,

constituindo uma espécie de “recolhimento”, marcada por uma “atitude de
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reserva”,

Este tipo de atitude consistiria basicamente em uma espécie de isolamento
“voluntério” dos individuos em circulos sociais restritos, como a familia, a casa e o
espaco do trabaiho, ou seja, reservada ao contexto de suas relacbes pessoais,
como meio extremo de manutengao de sua ‘personalidade’. Ao mesmo tempo em
que a vida no espago urbano modemo seria caracterizada por um processo de
homogeneizacdo de individuos e pessoas, implicando no declinio da
personalidade individual, ela geraria o seu oposto, isto é, um individualismo
extremado, marcado pelo “recolhimento” dos individuos em espagos sociais cada
vez mais restritos como forma de manutencdo da personalidade e identidade

pessoal. Como nos diz o préprio autor,

‘a raz8o mais profunda pela qual a metrdpole conduz ao
impulso da existéncia pessoal mais individual - sem embargo de
quao justificada e bem sucedida - parece-me ser a seguinte: o
desenvolvimento da cultura moderna é caracterizado pela
preponderéncia do que se poderia chamar de o “espirito objetivo”
sobre o “espirito subjetivo”. Isso equivale a dizer que, na
linguagem como na lei, na técnica de produgdo como na arte, na
ciéncia como nos objetos do ambiente doméstico, em seu
desenvolvimento intelectual, segue o crescimento intelectual,

segue o crescimento desse espirito muito imperfeitamente e a
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uma distancia sempre crescente. Se, por exemplo, contemplarmos
a imensa cultura que, durante os séculos, se incorporou as coisas
e ao conhecimento, as instituicbes e as comodidades, e se
compararmos fudo isso com o progresso cultural do individuo
durante o mesmo periodo - ao menos em grupos de alto status -
uma proporgdo em crescimento assustadora entre os dois se torna
evidente. De fato, em alguns pontos notamos um retrocesso na
cultura do individuo com relagdo & espiritualidade, delicadeza e
idealismo. Essa discrepancia resulta essencialmente da crescente
divisdo do trabalho. Pois a divisdo do trabalho reclama do
individuo um aperfeicoamento cada vez mais unilateral. E um
avango grande no sentido de uma busca unilateral com muita
freqiéncia significa a morte para a personalidade do individuo. Em
qualquer caso, ele cada vez menos pode equiparar-se ao
supercrescimento da cultura objetiva. O individuo é reduzido a
uma quantidade negligencidvel, talvez menos em sua consciéncia
do que em sua prdtica e na totalidade de seus obscuros estados
emocionais derivados de sua prética. O individuo se tornou um
mero elo em uma enorme organizagdo de coisas e poderes que
arrancam de suas méos todo o progresso, espiritualidade e
valores, para transformé-los de sua forma subjetiva na forma de

uma vida puramente objetiva. Ndo é preciso mais do que apontar
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que a metrépole € o genuino cendrio dessa cultura que extravasa
de toda vida pessoal. Aqui nos edificios e instituicbes
educacionais, nas maravilhas e confortos da tecnologia da era da
conquista do espago, nas formagdes da vida comunitiria e nas
instituicbes visiveis do Estado, oferece-se uma tdo esmagadora
inteireza de espirito cristalizado e despersonalizado que a
personalidade, por assim dizer, ndo se pode manter sob o seu
impacto. Por um lado a vida se tomna infinitamente fdcil para a
personalidade na medida em que os estimulos, interesses,
empregos de tempo e consciéncia lhe sdo oferecidos de todos os
lados. Eles conduzem a pessoa como em uma corrente e mal &
preciso nadar por si mesma. Por outro lado, entretanto, a vida é
composta mais e mais desses conteldos e oferecimentos que
tendem a desalojar as genuinas coloracdes e as caracteristicas de
incomparabilidade pessoais. Isso resulta em que o individuo apele
para o extremo no que se refere a exclusividade e
particularizagdo, para preservar sua esséncia mais pessoal. Ele
lem de exagerar esse elemento pessoal para permanecer
perceptivel até para si proprio. A atrofia da cultura individual
através da hipertrofia da cultura objetiva é uma razdo para o odio
amargo que o0s pregadores do mais extremado individualismo,

Nietzsche acima de todos, votam a metropole. Mas é, na verdade,
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tambéem uma razdo por que tais pregadores sdo tdo
apaixonadamente amados na metrdpole e por que aparecem ao

homem metropolitano como os profetas e conhecedores de seus

mais insatisfeitos anseios”.®

A questao do Sujeito e seus desdobramentos aparece desta forma como
questao central frente & teoria social e ao préprio desenvolvimento da sociedade
moderna. No plano da sociedade globalizada, em especial na esfera globalizada
do consumo, ela se interpde novamente como um problema-chave que passa a

fazer parte da realidade deste novo horizonte social.

O inicio do processc de constituicdo da sociedade de consumo no século
XVIil e seu posterior desenvolvimento ao longo dos séculos subseqiientes foram
marcados, em grande medida, pela dindmica da massificacio do consumo. No
entanto, a partir das transformacgdes ocorridas na estrutura econémica do
capitalismo a partir da década de 70 paralelamente as transformagdes ocorridas
no campo cultural no final da década anterior, parece que a dimensao do individuo
enquanto agente de processos sociais passa a ser fortemente reintroduzida no

cenario da atividade social e, o que parece mais paradoxal, através exatamente do

processo de consumo.

O modelo da acumulagéo flexivel, juntamente as novas tecnologias de
produgéo, propiciaram a base para um mercado de bens allamente diversificado

que visa a uma cada vez maior aproximagdo entre o produtor e o consumidor,
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tentando adequar ao maximo possivel a produgao as exigéncias mais particulares

dos consumidores.

As tecnologias de compras virtuais sdo um marco heuristico que apontam
as mudangas nas relagdes que se estabelecem entre o produtor e 0 consumidor,
no qual este Gltimo passa a ter um elevado grau de autonomia em relacdo a

escolha do produto e as suas caracteristicas.

O exemplo mais marcante se da no campo da industria automobilistica
onde n&o apenas o consumidor escolhe através de comunicacgao virtual o modelo
de seu veiculo como “personaliza” este modelo através da escolha de acessérios,

cor, padrao de estofamento além da forma como deseja pagar o produto.

Do mesmo modo, livios, CDs e DVDs, aparelhos eletrdnicos,
eletrodomésticos, roupas, calgados e todo tipo de mercadorias podem agora ser
adquiridas por qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo, desde que esteja
conectada a rede mundial de comunicacgio eletrdnica (intemet), consolidando no
campo do consumo a experiéncia da “inércia polar” sugerida por Virilio (1993),
onde o deslocamento se dé& apenas num espaco virtual redefinindo, desta

maneira, as relagbes tempo-espaco da atividade de consumo. '®

Do mesmo modo que as lojas de departamentos no século XIX significaram
um primeiro salto no distanciamento entre o produtor e o consumidor,
racionalizando esta relagdo, agora, com o advento da compra virtual, podemos

perceber um movimento de hipertrofia desta relagéo, porém com uma diferenca

236



que nos parece substantiva: se no primeiro caso a produgéo se sobrepunha ao
consumo, ou seja, a industria ditava a atividade de consumo, agora tal processo
se inverte através da hegemonia do consumo sobre a produgéo, onde as escolhas
se debrugam sobre um universo cada vez maior de mercadorias disponiveis “on

line” ao redor do mundo.

A criagdo deste mercado virtual é, sem duvida, o apice daquilo que
poderiamos definir como a completa desterritorializacdo da sociedade de
consumo, da impiosao de sua localizagio em um determinado territério, nagao ou
regiao, numa palavra, sua completa autonomizagéo em relagdes a determinacdes

sécio-espaciais.

Em termos propriamente sociolégicos esta mudanga ndo é apenas uma
mudanga quantitativa que se dé no campo do consumo mas, ao contrério, reflete
uma mudanca na propria légica social do consumo que passa de uma relacéo de

massificag&o do consumidor para uma hipertrofia de sua individualidade.

Neste contexto, a altissima diversificacio do mercado, associada ao
rechago dos processos de padronizagdo social deflagrado pela “contracultura”
propiciaram, no interior das sociedades capitalistas nas tltimas trés décadas do
século XX um processo de hipervalorizagdo da individualidade em relagéo aos

processos de cunho holistico de massificag&o-padronizagéo.

A ruptura entre 0 modelo de produgéo fordista e o da acumulagido flexivel

ird, neste caso, redefinir tanto o processo de produgio, expandindo-o em escala
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global quanto, do mesmo modo, redimensionar a posi¢do do individuo como
epicentro da experiéncia do consumoe a partir da multiplicidade de escolhas que

agora se tornam possiveis pela alta diversificacéo da producéo.

Dito de outro modo, ‘a possibilidade de escolher entre produtos
infinitamente variados alimenta o desejo de se sentir diferente dos outros, ao invés
de igual. (...) se na sociedade industrial eu desejava os sapatos Timberland para
me sentir igual aos meus colegas da escola, na sociedade pos-industrial uso
tamancos para me diferenciar. (...) Mas a subjetividade aflora também em outros
campos. Desmoronam as lutas coletivas. Reconhece-se a inutilidade dos
contratos coletivos. Cada um, seja um pequeno grupo ou individuo, realiza a sua
propria batalha e faz o seu contrato. E cada um estabelece o proprio programa: é
de noite, depois escolhe um video ou escuta um disco, dd uma olhada em algum

jornal televisivo™*°

Apesar do tom as vezes um tanto ideolégico da passagem acima, parece
que estamos diante de um novo processo de realinhamento da posigdo do

Individuo e sua subjetividade no interior do capitalismo contemporaneo.

Se a sociedade de consumo avanga sobre nagdes, regides e localidades, o
“Individuo® como protagonista do processo de consumo passa também a se

“universalizar” enquanto valor social.

Parece exatamente ser este um dos principais marcos civilizatérios que se

desenvolve juntamente & expansido do consumismo em escala global, tanto
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através do espraiamento do mercado quanto do discurso da publicidade global

gue o acompanha.

Exagerando o argumento, poderiamos dizer que a sociedade de consumo
mundializada seja, talvez, o espago mais completo a difusdo da individualidade
enquanto um valor central da modernidade. A liquidagdo das fronteiras ou, pelo
menos, sua expansdo através de um mercado cada vez mais globalizado,
universaliza o individuo enquanto um valor fundamental do capitalismo no novo
século. A dilatagio deste valor propiciada através da comunicagdo social é um
imperativo que se impde a esta realidade. As palavras de Urry (1991) fazem
bastante sentido quando afirmam que “o Sujeito modernc é um Sujeito em
movimento™. Este n&o se constitui entdo mais a partir de uma identidade
localizada mas, antes, se define dentro de um universc comum que é o
consumismo mundializado. A realizagdo da individualidade e consegiientemente
de sua subjetividade passa a estar em boa medida atrelada & sua capacidade de
consumo, espago onde realiza suas escolhas e rompe, ac menos simbolicamente,

com os grithdes da sociedade.

A formacéo desta identidade que se constitui no mercado parece ser uma
das principais estratégias de integragdo da Subjetividade e suas manifestacdes no
interior da sociedade de consumo, ndo apenas sob o aspecto da variabilidade dos
produtos e das respectivas escolhas mas, principalmente, das “imagens” e

“simbolos” que estes produtos passam a representar para o consumidor.

233



Como destacou Harvey a este respeito,

“... @ Imagem serve para se estabelecer uma identidade no
mercado, o que se aplica também aos mercados de trabalho, A
aquisicdo de uma imagem ( por meio da compra de um sistema de
signos como roupas de griffe e o carro da moda) se torna um
elemento singularmente importante na auto-apresentacdo nos
mercados de trabalho e, por extensdo, passa a ser parte
integrante da busca de identidade individual, auto-realizacdo e

significado na vida”?’

Dito de outro modo, poderiamos dizer que, no plano das sociedades de
consumo globalizadas, marcadas por uma cultura ao mesmo tempo altamente
fragmentada e objetiva, a questdo do *individuo” enquanto agente do processo
social se torna imperativa por um motivo especial: ele passa a ser a principal
referéncia para a constituicio de identidades construidas no interior deste
universo mundializado, ou seja, passa a constituir a principal referéncia a partir da
qual grupos e segmentos sociais se formam, de acordo com a absorgédo de
marcos de identificagdo, como signos, imégens e representagbes que se
encontram dispostos em um sistema de consumo mundial, que compreende
desde o mercado até estruturas de comunicagéo giobais, como a industria cultural

e a publicidade.

A questdo do “individuo” enquanto elemento estrutural deste processo se
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torna, entédo, patente, tendo em vista que a “ele” se reporta a consolidagdo de
marcas identitarias, que somente se fixam através de sua “adesdo” ou nao a tais

marcas que se encontram associadas aos objetos dispostos hierarquicamente

neste sistema de consumo.

A publicidade difundida globalmente desempenha ai um papel fundamental
na medida em que reafirma, através de seu discurso, esta nogdo de individuo

enquanto efetivo agente do processo social, transfigurado na imagem do

individuo-consumidor.

Em outras palavras, se identidades séo produzidas e definidas dentro deste
processo de consumo, estas ndo mais se impde totalmente de “fora” sobre
individuos e grupos, formando suas identidades deliberadamente, mas ao
contrario, sdo demarcadas por intermédio de “atos de escolha”, através do ato de
consumo, juntamente & disposicdo de um conjunto de marcas identitarias que se
encontram dispostas no interior do sistema de consumo. Neste caso, o individuo,
enquanto consumidor, passa a ser também agente no interior deste processo de

identificac&o social.

Este movimento duplo que perpassa a légica social do processo de
consumo pode ser pensado nos termos do conceito de ‘habitus’ desenvolvido por
Bourdieu. Como ressalta Ortiz (19, Bourdieu nos propde, através da nocdo de
‘habitus’, “uma teoria da pratica na qual as agles sociais sdo concretamente

realizadas pelos individuos, mas as chances de efetiva-las se encontram
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objetivamente estruturadas no interior da sociedade giobal"#

O movimento que envolve tanto o individuo quanto a formacao de sua
identidade no interior da sociedade de consumo contemporénea parece obedecer

a esta logica de “determinacéo” e “sobredeterminac&o” proposta por Bourdieu.

As implicagdes deste processo sdo fundamentalmente duas: de um lado
isto produz uma dinamizacéo e flexibilizagdo de identidades sociais na medida em
que estas passarm a se caracterizar tanto pela efemeridade do mercado, da moda
e do consumo quanto pela interferéncia da acao individual e, de outro, produz uma
“desontologizacéo” de tais identidades, que agora passam a ser construidas em
larga escala pela dinédmica e rapidez que caracterizam a sociedade de consumo e
justificadas pelos sistemas de comunicagdo de massa contemporaneos, em
especial pela publicidade, através de um conjunto de signos e imagens que se

transformam em verdadeiras referéncias identitarias.

No interior deste contexto, parece que a prépria no¢éo de “massa” perde
um pouco de sua hegemonia no interior do processo de consumo globalizado na
medida em que, muito mais do que homogeneizagdo cultural, tal processo se

define pela fragmentag&o social de individuos, grupos, identidades e coletividades.

O préprio processo de formacéo de identidades sociais, no plano da
sociedade giobal, ird deste modo se constituir em larga medida por esta iégica
fragmentada, e ndo poderia ser diferente tendo em vista gue sdo marcadas

fundamentalmente pela flexibilidade constitutiva do mercado e do sistema de
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consumo.

Como sugere Hall,

“Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado
global de estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais,
pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicagdo
globalmente interligados, mais as identidades se ftornam
desvinculadas - desalojadas - de tempos, lugares, histérias e
tradicbes especificos e parecem flutuar livremente’. Somos
confrontados por uma gama de diferentes identidades ( cada qual
nos fazendo apelos, ou melhor, fazendo apelos a diferentes partes
de nos), dentre as quais parece possivel fazer uma escolha. Foi a
difusdo do consumismo, seja como realidade, seja como sonho,
que contribui para esse efeito de ‘supermercado cultural. No
interior do discurso do consumismo global, as diferengas e as
distingbes culturais, que até entdo definiam a identidade, ficam
reduzidas a uma espécie de lingua franca internacional ou de
moeda global, em termos das quais todas as tradigbes especificas

e todas as diferentes identidades podem ser traduzidas”?

A partir da consolidagdo do consumo enquanto um processo social de

alcance global

que perpassa as diversas esferas da vida social, as questbes

referentes aos processos de constituicho de identidades e “subjetividades”
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passam a assumir uma configuracdo distinta de seu sentido original nos séculos

XVl e XiX.

A emergéncia de um sistema de consumo mundial, no gual héabitos, estilos
de vida e comportamentos tendem a se tornar cada vez mais fragmentados ao
redor do globo, pressupde a propria necessidade de “desmassificacdo” da
sociedade de consumo, que pode ser lida, no horizonte da globalizacéo, pela

extrema segmentagao do proprio mercado consumidor.

A publicidade global acentua esta caracteristica marcante da globalizacédo e
mundializagéo da cultura, se transformando em agente civilizatSrio deste novo tipo
de formagao social, construindo novas subjetividades marcadas, essencialmente,

pela flexibilidade.

A sociedade de consumo mundializada se encontra, desta maneira,
diretamente envolvida com esta problemética e vai, aos poucos, produzindo o
contorno de um tipo especifico de consumidor, caracterizado pelo cosmopolitismo
e pelo nomadismo cultural, onde suas ligagdes com realidades locais e regionais
s&0 agora ao mesmo tempo rompidas e ampliadas por um mercado-mundo em

franca expanséo.

Sob este aspecto, se um dos elementos fundamentais de socializacdo no
plano da sociedade de consumo da era industrial era o fenémeno da distingdo
social, no plano da sociedade de consumo globalizada, pbs-industrial, este

elemento passa a ser a constituicio de identidades flexiveis.
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A mudanca deflagrada por esta nova realidade comeca, entdo, a atuar
diretamente sobre os préprios individuos através da mudanca de suas praticas e,
principalmente, na representacdo que produzem acerca destas. Isto produz uma
transformagéao importante sobre a prépria percepgéo que os individuos passam a
ter sobre o significado intrinseco ao ato de consumo, que deixa de ser um ato
meramente utilitario e se transforma em mecanismo de socializacdo através da
identificagdo que produz em relacdo a grupos e estratos sociais que compde o

universo de uma sociedade de consumo cada vez mais globalizada.

Neste contexto, podemos dizer que existiria uma dimenséo de reflexividade
presente no ato de consumo, enguanto um “ato de escolha” que passa a

posicionar o consumidor no interior de um sistema flexivel de identidades.

O consumo de produtos e marcas que se encontram, através
principaimente do discurso publicitdrio global, veiculadas a determinados
segmentos sociais constitui, mais do que apenas uma forma de distingdo, uma

estratégia de insergdo nesta contemporaneidade mundializada.

A passagem do processo de distingdo social como mote principal da esfera
do consumo para processos de identificagdo tem um significado heuristico sobre
a propria organizacdo da sociedade e da cultura no contexto do capitalismo
contemporaneo: se a légica da distincdo social se encontra, de um modo ou de
outro, atrelada a uma determinagdo social no sentido de que se estabelecem

sistemas hierarquicos de posigdes e prestigio que serviram de referéncia e
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orientagho para as praticas consumo, como por exemplo o sistema da moda, no
atual estagio de desenvolvimento da sociedade de consumo estes sistemas de

posicdes parecem se enfraquecer enquanto os sistemas determinantes das

praticas de consumo.

Dito de outro modo, ¢ que estd em jogo n&o é tanto a presenca destes
sistemas no interior da sociedade de consumo, mas sim o sentido de sua

“determinag&o” sobre as préticas consumistas.

No momento onde se verifica um completo “inflacionamento” do mercado
através de uma altissima variabilidade de produtos além de um conjunto de
imagens e representacdes que se associam e dissociagio destes numa rapidez
que somente é possivel através de sua veiculacdo através dos meios de

comunicagao e seus agentes, fica dificil falar em sistemas de determinacéo social

Na légica da “distingdo social” parece que este sentido estd ainda
fortemente presente, enquanto, na légica contemporanea de identificacdo social
através do consumo esta se dilui em favor da prépria flexibilidade que se organiza
o sistema da economia-mundo e as praticas dele decorrentes, entre as guais as
praticas de consumo. Exatamente ai parece residir o crescimento da esfera da

individualidade através da difusio do consumismo em escala global.

O Individuo-sujeito do consumo se tornou, desta maneira, um dos
principais valores desta modernidade-mundo que vai se consolidando com a

expanséo mundial da sociedade de consumo nos cinco continentes.
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Na Asia, em especial no caso japonés, a expansdo da sociedade de
consume impulsionou o crescimento da esfera da individualidade, que agora se
expressa nas praticas consumistas. Como ressalta este economista japonés, “...)
os anos 70 foram um periodo no qual a valorizagdo do consumo cresceu
enormemente. Isso significa que uma primeira mudancga, ocorrida em trés séculos,
foi acompanhada na fébrica interna do comportamento do consumidor. Foi durante
esta década que o consumidor comegou, primeiro, a selecionar os bens de acordo
com preferéncias mais individualizadas e, segundo, a demarcar mais servigos

pessoais do que bens materiais”?*

Entretanto este individualismo apresentaria, na concepcdo de alguns
autores, uma caracteristica peculiar, diferente de sua constituicdo original tal qual
formulada no século XVIill. Chesneaux ird caracterizar este individuo do consumo
como um “individuo-objeto”, cada vez mais absorvido pela maquina da sociedade.

Como diz préprio autor,

“O individualismo triunfante, porém desestruturado, que o ocidente exibe
neste final do século XX, nada tem de comum com o individualismo de
responsabilidade, a recusa aos conformismos de grupo, a vontade de
emancipagdo pessoal, que foram desde o século XVIli a pedra-de-toque da
construgdo da democracia ocidental. O individuo como sujeito ativo da sociedade
politica e civil cede lugar ao individuo objeto, ao “homem reflexo” (David Riesmam)

passivamente integrado a médquina social e respeitosamente preso aos valores
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dela”?®

No entanto, até que ponto esta “individualidade positiva”, resultado da
liberalizag&o do individuo frente & sociedade e que se opde, segundo Chesneaux
ao atual “individuo-obijeto”, ndo foi apenas resultado de um “dever ser’, construido

pelos idedlogos do racionalismo modemo?

Esta idéia de um espago perdido no decorrer da modernidade, diga-se de
passagem, altamente presente no imaginario dos teéricos da escola de Frankfurt,
coloca a questdo em termos altamente dicotémicos, entre um antes e um depois,
um “dentro” e um “fora”, ou seja, entre o “Ser” e a perda de sua identidade, entre a
prevaléncia de sua subjetividade e a determinagdo objetiva da sociedade sobre o

individuo.

Colocada nestes termos, a separagéio entre o “Individuo” e a “sociedade”
ganha um carater de oposigio em que, de um lado, colocaria o individuo em seu
estado puro, subjetivo, controlador de suas emogdes e agbes ao passo que, no
segundo caso, o individuo estaria cerceado de sua subjetividade, sendo

“socialmente condicionado”.

Desse modo, a dicotomia entre Sujeito e Objeto, ou melhor, entre o
individuo-sujeito e o Individuo-objeto pressupbe, de um lado, © congelamento da
prépria nogdo de Individuo, ligado a um tempo e um espacgo do qual nao se
desloca e, de outro, engessa a prépria nogio de “subjetividade”, retirando seu

teor historico e suas diversas possibilidades de manifestacio.
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Proponho aqui perceber esta relacdo dentro de uma l6gica de
complementaridade, onde a oposicéo entre individuo e sociedade se diluiria como
elementos dicotdmicos em favor de uma percepgéo que privilegia tanto o Individuo
quanto a Sociedade como construgdes socialmente intercambidveis, onde a
questao da ‘subjetividade” possa, por exemplo, ser pensada em termos de uma
construgdo também social ou, ao menos, que se estabelece numa relacao

compartilhada entre o individuo e a sociedade.
Como salientou Guatarri (1986) a respeito do problema,

‘a Subjetividade ndo € passivel de totalizagdo ou de
centralizagdo no individuo. Uma coisa € a individuagdo do corpo.
Outra é a multiplicidade dos agenciamentos da subjetivagdo: a
subjetividade é essencialmente fabricada e modelada no registro

social”?

Toda esta discuss@o nos interessa em um ponto central: se a
individualidade, enquanto elemento constitutivo do imaginério da modernidade, foi
absorvido no interior do desenvolvimento da sociedade de consumo,
principalmente através do discurso publicitdrio que é um de seus pilares de
sustentagio, esta absorgdo ndo se deu de forma inocente, mas sim, foi
reapropriada dentro do recorte especifico que envolve este préprio discurso,
inserindo-a dentro do processo de consumo como sendo, este Ultimo, o efetivo

espaco de sua realizagéo.

243



Dito de outro modo, o discurso publicitério enquanto discurso hegemanico
da sociedade de consumo ndo eximiu o Individuo-sujeito de seu interior, antes o
redefiniu enquanto Individuo-sujeito-consumidor. Se, de um lado, ele estandardiza,
padroniza, tipifica pessoas, individuos e grupos, e isto é efetivamente uma de suas
caracteristicas, de outro, seria arriscada, e pouco provavel, a afirmagdo de que os
receptores de suas mensagens vivenciam esta experiéncia consumista enguanto
um processo de padronizagéo e aniquilagdo de sua singularidade. Ao contrario,
parece que € exatamente por vivenciarem este discurso enquanto condic¢éo social
efetiva, enquanto real espago de realizacdo de sua “subjetividade”, que este
discurso se mantém enquanto base retérica das mensagens da publicidade
mundial. Dai advém, efetivamente, seu sentido de modernidade. Nio é por estar
atrelado diretamente a esfera produtiva, dentro de uma l6gica econdmica
racionalizada, que se toma moderno. Caracteriza-se enguanto fal pela sua
amplitude cultural e seu aspecto civilizatério no qual o Individuo-sujeito, enquanto
um valor fundamental da cultura burguesa moderna, tornou-se o epicentro de sua
mensagem e se expande agora, através da publicidade global, pelos quatro cantor

do mundo.

O Individuo-sujeito proclamado a todo instante nos antncios de publicidade
mundial se caracteriza, entdo, fundamentalmente, enquanto um valor social. Nao
&, neste sentido, aquele de carne e osso que esta sentado frente a uma tela de TV
ou, de outro modo, que encontra-se folheando as paginas de uma revista. Na

verdade, o que as campanhas globais encarnam &, em grande medida, o ideal
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lancado pelo século XVIII do homem universal, auténomo e livre, porém em outros
moldes. Suas estratégias se lancam, assim, para a recuperacéo de uma dimenséo
estrutural do imagindrio de nossas sociedades, reapropriando-a dentro de uma
roupagem contemporanea, onde a ‘individualidade” se realiza através de uma

estrutura de consumo altamente fragmentada.

A vivenciagdo da subjetividade foi, assim, contrabandeada através da
reapropriagdo do imagindrio social da individualidade moderna através dos
sistemas de comunicagéo social. O discurso da publicidade global aparece ai
como artifice principal deste processo por se encontrar diretamente interligado a
esfera comunicativa de nossas sociedades, atuando tanto na formacgdo de um
imaginario social que envolve esta modernidade-mundo, através da difusdo de
conteudos sociais em escala global, quanto pela referéncia constante que faz ao
individuo-sujeito através de suas mensagens, colocando-o como objeto central de
seu discurso. Desta forma, a publicidade recuperou o sentido da subjetividade do
individuo realocando-a enquanto “Ethos” fundante de seu discurso. Pode-se dizer
que, em grande medida, este discurso se define, ele proprio, pela referéncia

constante que faz ao Individuo-sujeito.

No interior desta ldgica, o discurso da publicidade se tornou, ao longe do
desenvolvimento da sociedade de consumo, um “agente de subjetivacdo” no
capitalismo contemporaneo, essencialmente por construir uma representacdo do

consumo enquanto um espago de vivéncia da individualidade.
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Mais do que uma estratégia a partir da qual a publicidade definiria sua
eficacia, este processo reflete a prépria relagdo de um ideal cultural da
modernidade e sua vivenciagdo através de um processo social efetivo, ou seja, o
processo de consumo. O deslocamento de pessoas, coisas e idéias de seu tempo-
espaco real, bem como a secularizagdo das esferas constitutivas da vida social
delinearam a formagdo de um agente-no-mundo. A sociedade de consumo
contemporanea mundializada reapropriou esta Iégica de maneira bastante
peculiar: consolidou o ideal do Individuo-sujeito universal elegendo-o0 como

protagonista do processo de consumo.

Poderiamos assim afirmar que o ato de consumo se caracteriza como uma
forma contemporénea de “agdo social’ que se desdobra, tal qual os termos
desenvolvidos pelo proprio Weber, em um tipo especifico de relagdo social,
definida a partir de um conjunto de significados que a envolvem e gue se
encontram partithados por um grupo definido de consumidores. O mais importante
a ser destacado neste processo é que, o partilhamento deste conjunto de
significados n&o se estabelece mais em um plano localizado, regionalizado,
formado por uma Idgica cultural nacional, mas perpassa um universo social gue se
constitui mundialmente, com signos e significados estabelecidos a partir de um

imaginario social também delimitado a partir de um horizonte global.

Dito de outro modo, o “outro” desta relacdo intersubjetiva se encontra,

agora, potencialmente em qualquer lugar, de diversas formas, inclusive a de uma
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imagem virtual,

O ato de consumo, definido entdo como substrato de uma relagéo social,
n&o poderia, sob este aspecto, ser completamente destituido de subjetividade. Na
verdade, a relacdo estabelecida entre o conjunto dos consumidores pressupde
uma relacao intersubjetiva, na qual interesses, gostos e preferéncias, juntamente
as marcas sociais que as acompanham, acabam se entrelacando por intermédio
da pratica consumista. Esta subjetividade vai sendo definida, entdo, no interior do
proprio processo de consumo, ndo se reduzindo assim, a uma subjetividade

“psicoldgica”, mas sim produzida no interior de um processo social.

O ato de consumo pressupde, neste sentido, a subjetivagdo do préprio
processo de consumo, isto é, sua “desmassificacdo” através de um processo
extremo de fragmentacg&o. Desta forma, o sistema de consumo néo se encontra,
como saita aos olhos & primeira vista, totalmente despossuido de relagdes
intersubjetivas. Ao contrario, se caracteriza por um conjunto de significados
sociais, agregados a bens e produtos, que passam a compor um conjunto de
referéncias identitarias que se encontram associadas aos objetos dispostos no

interior deste sistema.

Neste sentido, mais do que um movimento puro de padronizacio e
homogeneizag&o, foi através do processo de fragmentacdo social acelerado tanto
pelo desenvolvimento de uma estrutura de produgio flexivel no capitalismo

conternporaneo quanto por uma Iégica cultural marcada pela auséncia de rigidez
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entre o signo e o significado, que se intensificou este sentido de intersubjetividade
presente no interior da sociedade de consumo contemporéanea. Dito de outro
modo, a passagem de uma ldgica de padronizagéo e homogeneizacdo para uma
légica de fragmentagao dada na propria esfera da producéo, produziu um aumento
significativo das possibilidades objetivas no interior do sistema de consumo, ou
seja, ao mesmo tempo que se aumenta a oferta de objetos dispostos no interior do
sistema de consumo aumenta, do mesmo modo, um variabilidade extrema de

representacgoes, sentidos e significados que se associam a estes objetos.

A escolha de um produto, “marca” ou qualquer objeto se tornou, na
sociedade de consumo mundializada, um ato de identificagg&o a um conjunto de
“marcas sociais” que acompanham tal escolha, ao mesmo tempo que um ato

individualizado.

Neste caso, ac mesmo tempo que se produz a hipertrofia da individualidade
através do consumo se produz a hipertrofia da exclusio pela auséncia objetiva da
capacidade de consumir, o que ndo elimina, contudo, a representagdo do

individuo enquanto individuo—consumidor.

No interior deste contexto, a primeira impressio causada pela formagao de
um mercado-mundo de uma crescente padronizagio dos gostos, estilos de vida,
comportamentos e condutas nao reflete, do ponto de vista aqui adotado, um fato
absoluto. Ao contrério, exatamente pela expansao dos mercados e a multiplicacao

das possibilidades de consumo geradas por este processo o consumidor se torna,
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cada vez mais, “repartido”.

E para este ‘alguém’, ento, que vai se construindo, principalmente através
do discurso da publicidade global o perfil do consumidor no interior da sociedade
de consumo local, ou seja, ndo com um sentido genérico efou puramente
estandardizado mas, essencialmente, como uma referéncia altamente

particularizada.

Isto pode ser percebido através do préprio discurso da publicidade
produzida globalmente. Ao contrario do que anteriormente constituia a estrutura
discursiva da publicidade nacional, regional, o “eu” referido na mensagem
publicitaria global ndo é mais aquele “eu genérico”, padronizado por uma estrutura
de consumo absolutamente rigida e demarcado por elementos culturais
localizados, regionalizados, dispostos no interior das mensagens publicitarias.
Neste novo contexto, este “eu” se caracteriza pela fragmentagédo, propiciada por
uma constante sobreposicdo de signos, imagens e contelidos culturais que se
encontram atrelados & mensagem publicitdria global, um “eu” absolutamente
desterritorializado e que pode ser definido como um novo tipo social que seria o
“consumidor global”, que vivencia simbolicamente sua individualidade através de
um sistema de consumo marcado pela flexibilidade de objetos e representacdes

que o acompanham.

A reapropriagdo de um imagindrio da subjetividade e sua re-codificagio

pela publicidade como a subjetividade que se realiza através do consumo tormna-se
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um imperativo ao sistema de consumo contemporéneo globalizado. Sobre este

aspecto Baudrillard tem raz&o ao afirmar que,

‘0 consumidor vive as suas condutas distintivas como
liberdade e como aspiragdo, como escolha, e ndo como
condicionamento de diferenciacdo e de obediéncia a um cddigo.
Diferenciar-se equivale sempre a instaurar a ordem total das
diferencas, que constitui sem mais o fato da sociedade lolal e
ultrapassa inelutavelmente o individuo. Ao distinguir-se na ordem
das diferengas, o individuo restabelece-a, condenando-se,
portanto, a inscrever-se nela s6 de modo relativo. Cada individuo
vive os proprios lucros sociais diferenciais como lucros absoiutos e
nao o constrangimento estrutural que ests na origem da permuta

das posigbes e da permanéncia da ordem das diferengas”?’

A andlise de Baudrillard remete, como podemos perceber, ao fator de
distingédo social como elemento estrutural do processo de consumo e que passa a
constituir, neste caso, o elo a partir do qual o consumidor vive, imaginariamente, a

pratica consumista enquanto realizag@o de sua individualidade.

No entanto, como vimos, a questio da ientificacdo social se tornou do
mesmo modo que os processos de distincio social, absolutamente central no
processo de consolidagio do imagindrio que povoa a sociedade de consumo

globalizada.
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Desta maneira, o elemento de “distingdo social” enquanto motor do
processo de consumo deve, no interior do contexto da sociedade de consumo
mundializada, ser relativizado. Ha um conjunto de outros elementos que se
tornaram essenciais dentro deste processo social e que sdo agora importantes
pontos de apoio & pratica consumista, enire os quais podemos destacar as
demarcagdes de género, a dicotomia tradicdo modernidade, os estilos de vida, a

prevaléncia da estética e mesmo o “non sense”, entre outros.

Podemos assim perceber um duplo movimento que envolve o processo de
consumo nas sociedades contempordneas: de um lado, a formagdo de um
conjunto de representagdes identitarias forjadas pelos sistemas de comunicacgio
social em consonancia com as exigéncias do mercado e, de outro, a reparticdo
destas mesmas representagdes, através de um processo de fragmentacio
exacerbado, que passa a conferir um conjunto de possibilidades de “escolha” ao

consumidor, lhe conferindo, sob este aspecto, grau razoavel de autonomia.

Desta maneira, e como ja foi ressaltado, a idéia de um consumo de massa,
marcado por um conjunto de representacbes padronizadas nédo abarca mais a
totalidade dos fendmenos que envolvem a logica da sociedade de consumo
globalizada. E isto ndo ocorre apenas como estratégia dos arifices desta nova
sociedade. Ao contrario, se tomou uma exigéncia estrutural do processo de

z

consumo contemporéneo, no qual a palavra chave é “desenraizamento”.

Em uma palavra, se os processos de identificacdo no interior da cultura de
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massa se definem pela padronizacio e homogeneizagdo cultural, na I6gica da
sociedade de consumo contemporinea, o elemento central que envolve esies
mesmos processos € a “fragmentac&o” e, em grande medida, uma nova forma de
individuagdo gerada por tal processo, no qual as referéncias identitarias se
tornam, sob este aspecto, cada vez mais “personalizadas”. Na verdade, a
definicdo mais precisa seria ‘especializadas’, a medida que vao se formando de
acordo com segmentos de mercado que, por seu lado, se encontram cada vez

mais subdivididos.

Talvez isto seja um reflexo, uma reagao a avalanche provocada por forcas
macro sociais que se colocam a frente de particularidades, individualismos, formas

de consciéncia e idiossincrasias de toda espécie.

No entanto, esta hipétese ndo parece ser suficientemente reveladora deste
movimento, marcado pela convivéncia entre processos de carater macro-social e
pela hipertrofia da individualidade, que se manifesta principalmente através do

discurso da publicidade global.

O gue parece, na verdade, é que valores centrais que pareciam “perdidos”
no decorrer da modemidade se encontram agora novamente emn evidéncia no
interior do contexto da sociedade global. A questdo do ‘“individuo” enquanto
“sujeito do processo social” é um desses valores que se encontra redesenhado
neste contexto através, de um lado, de um sistema de consumo altamente

fragmentado e, de outro, sob um aspecto propriamente simbdlico, por intermédio
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do principal discurso propagador deste sistema: a publicidade global.

Esta Ultima passa, entdo, a desempenhar um papel ceniral neste
movimento por dois motivos principais: primeiro, porque todo seu discurso
encontra-se voltado para a dimensdo do individuo, referindo-se sempre a um
alguém, seja este “real” ou “virtual”, segundo, por ser um forte agente da
mundializacdo a medida que redefine a prépria dimensdo do tempo e suas
respectivas equivaiéncias espaciais e, paralelamente, os contelidos sociais nelas
impressos. Vale dizer, recoloca relagbes e processos sociais dentro de um
universo marcado pela velocidade e instantaneidade da midia; “desencaixa” estes
processos e relagbes e, junto com eles, individuos, valores, coletividades e

subjetividades.®®

Ao contrdario do que eventualmente se poderia supor, a sociedade de
consumo global e sua propagagdo através do discurso publicitario mundial se
encontram altamente racionalizados, mantendo uma légica altamente pragmatica.
A flexibilidade assumida pelo consumo, em correlagdo com o mesmo processo
dado na estrutura de producdo, ndo elimina o sentido de objetividade do mercado.
Ao contrario, 0 que de fato ocorre é uma mudanca fundamental tanto em relagdo a
légica do processo produtivo e de consumo quanto & Iégica sécio-cultural que
acompanha tal processo e que leva a exacerbagdo de um sentimento de

individualidade através da atividade de consumo.

Se, como diz Giddens, nossa contemporaneidade se caracteriza em grande
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parte pela radicalizagdo de processos e praticas sociais lancados pela
modernidade, a reapropriagdo do individuo-sujeito através do discurso publicitario
mundializado reflete como esta radicalizacdo se desenvolve, ao mesmo tempo, de
maneira enriquecedora e paradoxal, realizando e privando o “homem global” de

sua utopia moderna.

Por outro lado, ao passo que o processo de globalizacdo da sociedade de
consumo deve ser entendido enquanto um movimento da prépria modernidade,
isto ndo exclui a introdugdo de processos novos, distintos deste carater
eminentemente moderno, processos Qque passam a conviver paralelamente com
elementos da modernidade, redefinindo e enriquecendo a prépria dindmica da

organizagao social contemporanea.
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CAPITULO VI:

O  imaginario  global:  consumo,

publicidade e pos-modernidade.
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Iniciamos este trabatho tentando demonstrar que o advento da sociedade
de consumo & uma construgdo social da modernidade, se constituindo tanto

como uma realidade econdmica quanto um universo que engendra processos de

ordem simbodlica e cultural.

Ao longo do século XX pudemos presenciar a expanséo de seu alcance
para além de limites territoriais e culturais de localidades, regides e nacgdes,
produzindo, de um lado, a integracdo econdémica de mercados e, de outro,
difundindo significados e representagbes que acompanham a formacdo deste

mercado mundial por intermédio das praticas consumistas a ele inerentes.

Dentro desta perspectiva, se podemos afirmar que a globalizagdo da
sociedade de consumo implica a crescente materializacdo de um mercado
mundial, onde as mercadorias e os capitais circulam cada vez mais liviemente e,
0 que é mais importante, independentes de algum tipo de centralidade fisica ou
politica, até que ponto este processo vale também para o universo simbdlico e

cultural que acompanha a difusio do consumo em escala global?

Gostaria de propor, no interior desta problemética e como finalizagéo
deste trabalho, uma discussdo que me parece central ao tema da globalizagio
da sociedade de consumo e de sua importéncia no interior da légica cultural
contemporanea: trata-se na verdade de um tema cada vez mais recorrente e, ao
mesmo tempo, recheado de controvérsias no debate sobre os processos de
mundializacdo cultural, ou seja, a constituicho de um imaginario social

globalizado.
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Visto sob este angulo, em que medida a “globalizagdo do consumo”
reflete ou mesmo produz uma mudanga que poderiamos qualificar como
estrutural no sentido de um efetivo movimento de “transculturaggo” em escala
mundial através da formag&o de um imaginario social de alcance global? Até
que ponto a globalizagdo econdmica implicaria, neste caso, em globalizagéo

cultural?

Uma das questdes que envolvem esta problematica e que se encontra
agora recolocada em um novo plano, é o antigo dilema, caro ao marxismo, da
relacdo entre as transformagdes ocorridas na estrutura econdmica e social e as
mudangas decorrentes destas transformagdes nas super-estruturas politico-

ideoldgicas e simbdlicas.

Em boa medida esta discussdo sera retomada nos estudos e pesquisas
que envolvem a questdo da légica cultural nas sociedades contemporaneas,
onde podemos perceber, de maneira crescente, a formagdo de um “paradigma
de andlise” no qual as transformagbes que se desenvolvem no plano cultural
estariam, de um modo ou de outro, balizadas pelo desenvolvimento das forcas
econdmicas do capitalismo em escala global, formando um novo ciclo de sua

expanséo.

O trabalho de Octavio lanni, no Brasil, é um exemplo emblematico desta
forma de percepgdc do processo de globalizagdo, no qual o autor tenta

demonstrar que, o movimento de globalizagao da sociedade,
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“(...) expressa um novo ciclo de expansédo do capitalismo,
come modo de produgdo e processo civilizatério de alcance
mundial”. Assim, “o desenvolvimento do modo capitalista de
produgdo, em forma extensiva e intensiva, adquire outro
impulso, com base em novas tecnologias, criacdo de novos
produtos, recriagdo da divisdo internacional do trabatho e
mundializacdo dos mercados. As forcas produtivas bdsicas,
compreendendo o capital, a tecnologia, a forca de trabalho e a
divisdo ltransnacional do trabalho, ultrapassam fronteiras
geogréficas, histdricas e culturais, multiplicando assim as suas
formas de articulagdo e contradigdo. Esse é um processo
simultaneamente civilizatério, jd que desafia, rompe, subordina,
mutila, destroi ou recria outras formas sociais de vida e trabalho,

compreendendo modos de ser, pensar, agir, sentir e imaginar”.’

O processo de globalizagdo em marcha passa a se configurar, neste
caso, néo apenas enquanto for¢ca econémica do capitalismo mas, também, em
uma forga politica e cultural, uma forga civilizatéria, que confere sustentacdo as

transformagtes em andamento na estrutura social.

No interior de sua argumentacao, lanni ird destacar, entre diversos temas,
a questdo da constituicdo de um imaginéario coletivo globalizado como um dos
tragos fundamentais de uma cultura mundializada, que retira sua forca de um

processo onde as imagens se tomaram cenifrais & narrativa social,

principalmente por intermédio dos meios de comunicagéo eletrdnicos.
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De qualquer modo, tal constituicdo se orienta por um macro-processo
social, econémico e também cultural, que deriva da expansdo do capitalismo

para um nivel transnacional. Como nos diz o préprio autor,

‘ao tecer a economia e a politica, a ermpresa e o mercado,
o capital e a forga de trabalho, a ciéncia e a técnica, a eletrénica
e a informdtica, tecem também os espagos e os tempos, as
nagoes e os continentes, as ilhas e os arquipélagos, os mares e
0s oceanos, os singulares e os universais. O mundo se povoa de
imagens, mensagens, colagens, montagens, bricolagens,
simulacros e virtualidades. Representam e elidem a realidade,
vivéncia, experibencia. Povoam o imagindrio de todo o mundo.
Elidem o real e simulam a experiéncia. As imagens substituem
as palavras, ao mesmo tempo em que as palavras revelam-se
principalmente como imagens, signos pldsticos de virtualidades

e simulacros produzidos pela eletrénica e pela informatica.”

Em outro pélo da andlise se situa outra importante contribuicdo, a de
Immanuel Wallerstein (1985), na qual consolidacédo do capitalismo como um
“sisterna-mundo” se agregariam formas culturais proprias a este macro sistema

econdmico e social que é o capitalismo.

A perspectiva de Wallerstein se tornou um marco de andlise decisivo
sobre 0 processo de globalizagdo exatamente por tentar demonstrar como o

capitalismo, enquanto sistema social é, em sua origem e esséncia, globalizante,
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com um sentido de expansdo inirinseco e necessdric ao  seu préprio

desenvolvimento.

De qualquer modo, tal processo de expansdo ndo se resumiu ao
desenvolvimento das forgas produtivas em escala global mas, essencialmente,
foi acompanhado pela reproducgéo, em larga escala, de um “...arcabougo cultural
burgués mundial, que seria enxertado nas variagbes ‘nacionais’ *. Segundo o
autor, tal arcabougo, marcadamente ideolégico e com um sentido preciso de
dominacgéo, estaria “camuflado” sob os principios do prépric processo de
modernizagao, onde a técnica e a ciéncia teriam a capacidade de producéo de
uma cultura universal, “neutra”, centrada em um conhecimento objetivo. Como

destacou o autor,

‘O conceito de uma cuitura “universal” neutra, a qual os
quadros da divisdo mundial do trabalho seriam “assimilados”,
veio pois a servir como um dos pilares do sistema mundial, tal
como se desenvolveu historicamente. A exaltagcdo do progresso,
e depois da “modernizacdo”, resumia este conjunto de idéias,
que serviam menos como normas verdadeiras da acdo social, e
mais como simbolos de status de deferéncia e participacdo nos
estratos superiores mundiais. A destruicdo das bases de
conhecimento religiosas tidas como culturalmente estreitas, em
favor de bases de conhecimento cientificas supostamente
transculturais, serviu como a auto-justificativa de uma forma

particularmente prejudicial de imperialismo cultural. Ela dominou
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em nome da libertagdo intelectual; impés em nome do

ceticismo”?

Este processo de “universalizagdo” cultural se sustentaria, ainda segundo
o autor, a partir da constituico de um imaginario coletivo formado a partir de

uma “luta cultural” em favor do novo sistema econémico e social a partir da qual,

“a modernidade era assumida como temporalidade nova,
enquanto a ‘radicdo” era temporalmente antiga e anterior a
modernidade; na verdade, em algumas fortes versdes do
imagindrio, a tradigdo era a-histérica, portanto, praticamente

eterna”’?

No interior desta argumentacéo, o processo de transformagdes cuiturais,
onde a constituigdo de um imaginario coletivo transcultural se toma central,
parece ser derivado de um outro processo que thes é anterior, ou seja, a propria

expansao do capitalismo enquanto sistema econémico global.

A relagc@o entre transformacdo econdmica e transformacédo cultural se
estabelece, neste caso, a partir de- uma relagdio onde a autonomia dos
processos culturais se encontraria atrelada a forgas de desenvolvimento

econdmicas estruturais e determinantes.

Mais recentemente, o importante trabalho de David Harvey sobre a
constituicdo de uma nova ordem cultural no capitalismo contemporaneo sera

outro exemplo onde se tenta demonstrar que tal processo seria decorrente de
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transformagdes econdmicas estruturais, no caso, pela passagem do modelo de
acumulacao fordista para um processo de acumulagdc marcado pela
flexibilizagéo das formas de produgéo e de trabalho, numa clara mengdo ao
movimento de transformagéo cultural a partir de transformagdes na estrutura

econdmica do capitalismo contemporédneo. Como aponta o autor em sua andlise:

‘A acumulagédo flexivel foi acompanhada na ponta do
consumo, portanto, por uma atengdo muito maior as modas
fugazes e pela mobilizagdo de todos artificios de indugdo de
necessidades e de transformacdo cultural que isto implica. A
estética relativamente estivel do modernismo fordista cedeu
lugar a todo fermento, instabilidade e qualidades fugidias de
uma estética pos-moderna que celebra a diferenca, a
efemeridade, o espetdculo, a moda e a mercadificacdo das

formas culturais”*®

A constituicio das imagens e, conseqlentemente, do préprio imaginario
no interior de uma ordem cultural centrada em imagens passa, assim, a estar
diretamente atrelada ao desenvolvimento e expansdo do capital em ampla

escala. Como tenta demonstrar Harvey a este respeito,

“... a publicidade e as imagens da midia passaram a ter
um papel muito mais integrador nas préticas culturais, tendo
assumido agora uma importincia muito maior na dindmica de

crescimento do capitalismo. (...) Dadas as pressfes de
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aceleragcédo do tempo de giro (e de superagdo das barreiras
espaciais), a mercadificacdo de imagens do tipo mais efémero
seria uma dddiva divina do ponto de vista da acumulacao do
capital, em particular quando outras vias de alivio da
superacumulagdo parecem bloqueadas. A efemeridade e
comunicabilidade instantdnea no espaco tornam-se virtudes a
ser exploradas e apropriadas pelos capitalistas para os seus

proprios fins”®

Como um dltimo exemplo de reconhecida relevancia no campo das
ciéncias sociais contemporaneas, destacamos a analise de Frederic Jameson a
respeito da constituicio de uma nova Idgica cultural que perpassa o capitalismo

em seu atual estagio de desenvolvimento.

Tal légica, que o autor denominaria como sendo propriamente pds-
moderna, com um alcance efetivamente global, estaria “estreitamente
relacionada & emergéncia desta nova fase do capitalismo avangado,

muftinacional e de consumo”f

Em seu ensaio sobre a Iégica cultural do capitalismo tardio, Jameson nos
tenta demonstrar que a emergéncia de uma nova ordem cultural, pés-moderna,
seria ela prépria derivada do desenvolvimento e transformagdes do préprio

capitalismo como sistema econdmico e social. Segundo as palavras do autor:

(...) toda posigdo pés-moderna no dmbito da cultura -

quer se trate de apologias ou estigmatizacées — &, também e ao
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mesmo tempo, necessariamente, uma tomada de postura
implicita ou explicitamente politica sobre a natureza do

capitalismo multinacional atual”’”

Jameson iré acentuar a relagdo entre a producio de imagens e seu
intercambio com a dindmica e expansdo do consumismo como um dos
processos que seriam inerentes & propria constitui¢do de um imaginario que se

organiza a partir de simulacros da realidade. Como nos diz o autor,

(...} A cultura do simulacro tem se materializado em uma
sociedade que generalizou o valor de troca até o ponto de
desvanecer toda reminiscéncia do valor de uso, uma sociedade
na qual, segundo a observagdo espléndida de Guy Debord, ‘a

imagem se converteu na forma final da reificacdo mercanti”.?

Como podemos perceber, no interior deste debate, a dimensdo do
imagindrio coletivo que se constréi juntamente com o processo de giobalizacio
social se constituiria, em larga medida, como um processo decorrente da
expansao dos mercados, das forgas produtivas e do préprio consumo de objetos
em escala global, servindo de base para a difus@o de valores, estilos de vida,
gostos, representacbes sociais, enfim, todos os elementos que passariam agora
a compor uma nova ordem de representacdo em escala transnacional, sendo
desta forma o “resultado” tanto desta expansdo quanto do desenvolvimento

técnico dos modernos sistemas de comunicagéo social.
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No interior desta perspectiva, a sociedade de consumo  seria
compreendida, antes de tudo, como um importante “suporte objetivo” para a
transferéncia e formagéo de valores, ideologias, imagens e representagtes em
um horizonte globalizado, um instrumento através do qual passaria a se
constituir e difundir um ‘imaginério coletivo globalizado’, resultado articulado
entre o desenvolvimento do mercado e a expanséo do consumo através de um
sistema mundial de midia por intermédio do qual um conjunto de imagens e
representacGes passariam a ser partilhadas através da difusdo do consumismo

em escala transhacional.

No interior desta discusséo gostaria de propor uma inversao do problema;
se podemos afirmar que a difusdo e consumo dos objetos pressupde a difusdo e
consumo de valores, imagens e representagdes culturais, isto nao equivale a
dizer, necessariamente, que a pfodugéo de um imaginario social globalizado se
constitua enquanto um “resultado” necessario e derivado de um movimento de

transformacéo econémica do capitalismo global.

Parece, ao contrario, que ao se constituir enquantc um valor cultural
central nas sociedades contemporaneas, o consumismo se tomou, ele préprio, o
componente central de um novo Ethos que passa a servir de suporte e
sustentagdo simbdlica ac desenvolvimento e expansio das forcas produtivas do

capitalismo em escala global.

Gostaria aqui de rapidamente retomar a discussédo sobre a passagem de

uma ordem social industrial para um outra, denominadamente pés-industrial,
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proposta por um conjunto de autores a partir dos anos 60, 70 e 80, como

processo que demonstra esta mudanca.

Se podemos perceber um conjunto de transformagdes que deflagraram a
formagdo de uma “nova ordem social” em meados do século passado, ordem
esta marcada pela ruptura e passagem de uma “sociedade industrial” para uma
organizagéo social “pés-industrial’, tais transformagdes ndo se resumem, no
entanto, apenas a processos de reestruturagdo das forcas produtivas em
decorréncia da crescente automagdo da producao ou, de outro modo, & uma

reorganizacao global da forca de trabalho.

Apesar de estas serem transformagbes objetivas e de extrema
importancia, nos parece que o sentido fundamental desta ruptura reside em
outro lugar: trata-se, na verdade, de um processo de deslocamento, onde a
centralidade do processo produtivo como dinamizador da ordem social passa a
ceder lugar para processos que s@o, em esséncia, voléteis, como o préprio

processo de consumo.

O advento da sociedade pés-industrial pode, neste caso, ser “lida” como a
consagragdo da sociedade de consumo n&o apenas por sua expansdo e
ampliagdo mundial mas, essenciaimente, pela centralidade que a légica do
consumo passa a ter na determinacéo da producgéo e reprodugdo dos processos
sociais, valores, representagbes e relagbes sociais, numa palavra, em elemento

de orientagédo da conduta humana.
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Tal ruptura nédo se trata, gostaria de insistir, de um processo incidental,
gerado apenas pelos movimentos no modo de gerenciamento da producgéo. Ao
contrario, pressupbe uma mudanca de eixo estrutural a partir da qual passa a se

organizar boa parte da sociedade contemporanea.

Se tal mudanca ird colocar os processos de consumo como
determinantes no interior da organizagao social, poderiamos entéo indagar: em
que medida as proprias relacdes de consumo constituem, em sua configuragéo

moderna, um processo de natureza essencialmente econdmica?

Se, como afirmamos em momento anterior, o consumismo é um processo
derivado originalmente do capitalismo industrial que surge no seéculo XVIIi, ele
ira gradativamente se autonomizar em relacdo a esta base de sustentacéo
material, se transformando em um dos principais valores culturais da
modemidade o que pressupde, mais do que o aumento da demanda por
mercadorias, uma nova forma de interagdo do homem com os objetos e a
natureza, uma nova experiéncia do tempo e do espago através do consumo de
mercadorias, uma nova maneira de relagio entre os homens e dos homens com
o frabalho, ou seja, uma base de sustentacdo para uma nova ética que
pressupGe, numa palavra, uma maneira distinta de orientacdo da conduta do

homem com o mundo.

No interior deste contexto, o desenvolvimento dos modernos sistemas de

comunicag8o social, e o que é mais importante, a “absorcé@o” do consumismo

270



como epicentro deste desenvolvimento, transformou a légica do consumo em

uma légica fundamentalmente simbdlica e, sé residualmente, econdmica.

O préprio sistema de comunicacdo social com seus agentes de difusdo se
tornou, sob este aspecto, uma “forga produtiva” da sociedade global na medida
em que no contexto social contemporaneo tem a capacidade de determinar a
formac&o de mercados ou a sua destruigdo, definir segmentos de consumo,
produzir desejos e necessidades em larga escala através da publicidade e da

inddstria cultural.

Com a prevaléncia e centralidade do consumismo, de um lado, e a
reificag@o dos meios eletrdnicos de sua difusao, de outro, podemos dizer que, no
interior da sociedade global as super-estruturas se “descolaram” definitivamente

de sua base econdmica.

Alias, no mundo contemporaneo, as definigdes sobre os limites entre a
estrutura econdmica e a super-estrutura politica e simbdlica se alargaram ao
mesmo tempo em que se tornaram difusas. Neste sentido, poderiamos indagar:
qual seria o elemento determinante da produgdo em larga escala de uma
mercadoria? a tecnologia dos meios empregados em sua producdo ou a
formacédo do gosto pela publicidade? Ou ainda, sobre a determinacdo do valor
da mercadoria, o que estaria em jogo seria sua constituiééo objetiva, como
matéria e forga de trabalho empregada em sua produgio, ou as representacdes
e associagbes estéticas e simbdlicas que sdo a elas agregadas por intermédio

dos agentes da comunicagéo social?
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Dito de outro modo, muitoc mais do que uma forca econdmica, o
consumismo se tornou uma forga simbdlica e cultural que passa a sustentar,
entre outras coisas, a formagdo de um imaginario coletivo, marcado pelo
descolamento entre a imagem, a representacdo e um universo definide de
determinago, seja este econdmico, social, politico, religioso ou de qualquer

natureza, e que se articula agora em ambito mundial.

Tal processo revela uma légica social nova, que perpassa nao apenas a
dimens@o da estrutura econdémica do capitalismo contemporaneo mas,
principalmente, sua dimens&o cultural, através do processo de constituicdo de
um imaginario coletivo que compbe a sociedade global, légica esta marcada
pela flexibilidade dos significados e por uma durabilidade altamente efémera dos
sentidos sociais atribuidos as imagens e representagbes que sao difundidos

através dos sistemas de comunicagéo social globais.

Esta dinamica do mundo contemporaneo ira, assim, provocar uma
constante de rupturas. Uma totalidade coerente de signos se transforma
rapidamente, devido principalmente a rapidez com que os discursos, texios e
contextos s@o difundidos e redefinidos através das representacbes que
acompanham os objetos de consumo difundidos através dos sistemas de

comunicacgdo social transnacionais.

Neste caso, a meméria e a tradigao, enquanto estruturas de reproducio
social e simbdlica, perdem forca na constitui¢do dos “imaginérios” que compdem

0 contexto cultural e ideolégico da sociedade global, cedendo lugar para novos

272



agentes que passam a compor os discursos sociais e que se encontram
localizados no interior destes sistemas de comunicacdo como a publicidade, os

sistemas de informacgéo e a industria cultural.

Tais agentes passam, agora, a desempenhar uma funcdo simbdlica que
se tornou indispensavel na organizagdo da sociedade de consumo global, ou
seja, autonomizar as representagbes e imagens em relagdo a significados
rigidos e, a partir daf, dar-lhes uma configuragdo que reforce, constantemente, o

Ethos consumista.

Esta funcdo simbdlica consiste, neste caso, na capacidade de atribuir
novos significados e significagdes as imagens e representagbes, processo que
se tornou indispensavel ao movimento de desterritorializacdo destas mesmas

representagdes e imagens.

Exatamente por isso o tema do imaginario coletivo ird emergir como um
pfoblema central na era do globalismo. Ndo como resultado que revela
processos e articulagdes que se desenvolvem na estrutura econdmica da
sociedade global, mas antes, como elemento que em grande medida se tornou

também fundante destes processos e articulagGes.

Pensar a questio da formagdo de um imagindrio social como um dos
principais pilares de uma cultura mundializada implica, deste modo, considerar
questdes relativas & auséncia de relacbes de determinagio estrutural no

processo de sua constituicdo ou, segundo proclamaria uma “leitura pds-
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moderna”, pensar a auséncia de referentes rigidos que constituiriam a prépria

estrutura deste imaginario.

Os agentes da comunicagdo social passam a desempenhar ai um papel
central na medida em que, através da construgéo instantdnea de imagens,
tornam possivel a vinculagdo-desvinculacdo de significados sociais no interior

destas titimas.

A publicidade se torou o agente central deste processo. A possibilidade
de lidar com temas multiplos e até “contraditérios” da vida social no interior de
um anuncio propicia esta experiéncia de “desconexdo” entre a imagem e uma

representacao rigida que a acompanharia.

Na logica de constituigio do imaginario que compbe a sociedade de
consumo global, as representagbes sociais, principalmente aquelas geradas
atraves da publicidade global, se transformam em representacdes com um
sentido contingente, destituidas de “profundidade social”, para utilizarmos uma

idéia em voga no debate sobre o tema da pés-modernidade.

Esta auséncia de profundidade, por outro lado, se encontra vinculada a
propria flexibilidade que signos e simbolos assumem no discurso dos agentes
culturais da sociedade de consumo mundializada, caracterizando-a como uma
narrativa sempre centrada no presente, construida através de uma
temporalidade imediata e destituida de significados rigidos ou atrelados a

‘estruturas determinantes’, sejam estas politicas, culturais ou econdmicas.
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Isto se deve, em grande medida, a prépria caracteristica dos discursos

que se utilizam principalmente da representacdo simbélica como elemento

central de sua constituigio, tal qual o discurso publicitario.
Como destacou Laclau a este respeito(1991),

“o relacionamento entre uma fundacéo e o que ela funda
€ bem diferente do de um simbolo e o que ele simboliza. Na
Iégica fundacional, hd uma relagdo necessdria e determinante
entre o agente fundante e a entidade fundada; na representagéo
simbdlica, por outro lado, ndo hd tal motivagéo interna e a cadeia
de significados equivalentes pode ser indefinidamente
estendida. A primeira é uma relagio de delimitacdo e
determinagéo, isto é, de fixagdo; a segunda é um horizonte de

fim aberto™?

O imaginario social, agora constituido em larga medida por um conjunto
de representagOes baseadas em construgbes virtuais da realidade, amplia este
“horizonte”, isto &, recoloca a questdo da sua forga enquanto dimensao cultural e
simbdlica de orientagdo de individuos e grupos como um campo aberto, onde se
constituem e destituem rapidamente imagens e representacbes que séo
produzidas no interior de uma légica altamente flexivel, tipica da sociedade de

consumo e da comunicagao social mundializadas.

A auséncia de um fundamento absolutc na constituicdo de idéias,

imagens e representagGes se torna, assim, um processo central na formacéo de
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um imaginario social globalizado, tomando possivel a intervencdo direta de
novos agentes em sua formagao, especialmente aqueles agentes que compdem

os sistemas da “comunicagao-mundo”.

E exatamente sob este aspecto que, no interior de um anincio publicitario
difundido globalmente, as imagens se “soltam” de seus significados
convencionais, adquirindo significados auténomos, marcados pela auséncia de

um fundamento absoluto.

Sob este aspecto, a constituigdo do imaginério coletivo no interior de uma
cultura de consumo transnacional se transformou em importante campo de
atividade politica na medida em que os principios, valores, identidades,
representagdes e toda sorte de coisas que compde a dindmica simbélica da
sociedade podem, agora, circular livremente no interior de uma imagem, a

despeito de uma determinada légica fundacional.

Os meios de comunicagdo de massa mundializados passaram desta
forma a compreender, tanto por intermédio da inddstria cultural quanto através
da publicidade, os agentes com atuagdc mais forte na constituicdo de um
imaginario coletivo que perpassa uma cultura de consumo mundializada, ndo
apenas pelo seu poder de alcance em relacdo as consciéncias dos individuos ao
redor do globo mas, principalmente, na medida em que desempenham uma
funcéo simbdlica fundamental que consiste na desarticulagdo entre a imagem, a
representacao e o significado. Exatamente por isto, a simbolizagdo dos objetos

ira, ao contrario de sua reducgdo, se expandir dramaticamente. Exatamente por
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isto o consumismo se torna uma forga cultural e simbdlica, ou seja, pela
capacidade que pressupdem de produgéo, por parte principalmente dos agentes
da comunicag&o social mas também dos préprios consumidores, de uma imensa

variagdo de construgdes imaginarias em torno das praticas consumistas.

Castoriades (1995) chama atengédo para este processo que é um dos

mecanismos principais de construgdo do imaginario social, ou seja,

‘o delirio mais elaborado bem como a fantasia mais
secreta e mais vaga sao feilas de ‘imagens’ mas estas ‘imagens’
ld estdo como representando outra coisa; possuem portanto uma

funcdo simbdlica”.’

O carro de ultima geracgao, o vestido da dltima moda, o televisor de mais
alta tecnologia, ou mesmo qualquer objeto podem, agora, estar associados a
qualquer apelo gerado pelo discurso publicitario, que passa a ser o principal

agente a desempenhar esta fungao simbdlica.

Por isso a associagio mais desencontrada entre um objeto e determinado
significado ou sentido se torna ndo apenas possivel no interior do discurso

publicitarioc como um de seus principais mecanismos de construcgao.

A publicidade ira deste modo se constituir como 0 meio hegeménico de
difusdo de valores e representacbes sobre a realidade, e neste caso agente de

construgdo de um imagindrio coletivo que se organiza a partir do viés do
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consumo na medida em que sua narrativa se constréi essencialmente a partir da

forma imagem.

Como demonstrou Laclau, estes processos pressupdem, antes de tudo,
ndo um enfraquecimento dos contetidos sociais mas, antes, daquele status
ontoldgico que compde as categorias principais das metanarrativas sociais da
modernidade, passando agora a reestruturar a légica de construgéo da propria
realidade social, lhe conferindo um carater eminentemente flexivel e, como

falavamos anteriormente, politico. Neste caso,

se ndo hd um fundamento em (ftima instancia, a
argumentagao politica cresce em importancia jé que ela mesma
constréi, em certa extensdo, a realidade social. A sociedade
pode ser entdo entendida como um vasto tecido argumentativo

no qual a humanidade constrsi sua propria realidade”’’

N&o se trata, neste caso, de ideologia apenas. Ao contrario, o que esta
em jogo é o monopdlio discursivo no qual podem ser inseridas distintas
orientagbes ideolégicas paralelamente a um conjunto de outras formas de

legitimacdo social.

Em outros termos, elementos estruturais e estruturantes da ordem social,
como os movimentos sociais e os partidos politicos, por exemplo, sdo cada vez
mais sobrepostos pelas representagées e imagens que tomam forma a partir da
apropriagéo e reapropriagdo de textos e contextos, estilos de vida e visdes de

mundo, ideoiogias e utopias que sdo recodificados pelos “media” e difundidos
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através da publicidade e industria cultural globais, conferindo assim um alto grau
de autonomia a estes agentes e, principalmente, se transfigurando, como
mensagem de midia, em espacos privilegiados a partir dos quais se articulam

relacOes de poder.

A publicidade global se tormou agente decisivo neste processo. Ao
fragmentar a realidade através da flexibilizagio das representacées e das
imagens, torando possivel a ampliagdo dos sentidos e significados destas, o
discurso da publicidade mundial passou a se constituir como agente civilizatério
do movimento de globalizagdo, “recortando” e reapresentando esta mesma
realidade de acordo com a ldgica efémera e imperativa da sociedade de
consumo, desterritorializando sentidos e significados, se transformando desta

forma em instrumento de poder e controle social.

A aparente auséncia de sentido em alguns anincios publicitarios
mundiais ndo se refere, deste modo, a uma suposta perda de racionalidade das
representagdes que os acompanham, mas sim a auséncia da ligagdo destas a
um “valor {inico”, determinante. E exatamente neste sentido que podemos dizer
que elas se encontram “desarticuladas”, destituidas de uma rigida ancoragem
com qualquer “estrutura de sentido”. No entanto, o discurso da publicidade
global implica, evidentemente, numa forma de orientagdo das condutas
humanas, na consolidagdo de novos estilos de vida, novos rituais, enfim, em
uma nova forma de percepcéo da prépria realidade e, neste caso, o “antincio”

passa a se constituir enquanto, ele préprio, um discurso social e politico, e ndo
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apenas reprodutor de discursos construidos a partir de uma estrutura social fixa

e que seriam repassados através da narrativa publicitaria.

Trata-se agora de um processo continuo de associa¢éo e dissociagdo
entre valores e imagens ou mesmo entre valores e um conjunto de
representagdes, produzindo um movimento de fragmentacdo do imaginario
social, processo este que se toma marcante numa cultura de consumo

mundializada.

Se coloca ai uma questdo central a formagac de um imagindrio coletivo
globalizado: muito menos do que o “contetdo” expresso através dos sisternas de
comunicagéo, e isso implica certamente uma variabilidade extrema, é a forma
audio-visual, enguanto estrutura do processo comunicativo, que passa a
constituir a propria forma da narrativa hegemfnica na ordem social
contemporanea tomando possivel, deste modo, a variagdo e convivio de

distintos contelidos, ou representacdes, em uma mesma “imagem”.

Né&o s&o, neste caso, imagens que se globalizam. O que se globaliza é a
forma imagem, que se institui como a forma narrativa hegeménica no contexto

da mundializagdo da cultura.

O que esta ai em jogo nao é, neste caso, um processo de “esvaziamento”
de contelidos nas mensagens difundidas pela midia. Ao contrario, ¢ que se da é
a sobreposigéo da “forma mensagem” e da “forma representacao-imagem” sobre

os contetidos dispostos em seu interior.
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Néo se trata, neste caso, de simulacros, para utilizar uma expressao
central do pensamento de Baudrillard’?, mas de realidades simbdlicas aftamente
flexiveis, onde os sentidos e significados dispostos em seu interior sdo

infinitamente intercambiaveis.

Se o pensamento de Baudrillard parece caminhar para a afirmativa de
que, no interior da sociedade de consumo, a simulagéo se sobrepde a realidade,
nosso ponto de vista é o de que o imaginario social, ndo como simulagdo, mas
como ordem simbolica constituida de significados, se caracteriza como um

aspecto central e fundante da prépria realidade cultural.

A forma imagem parece assim prevalecer neste contexto de uma cultura
mundializada, onde os sistemas de comunicagio audio-visual, que constituem
sua base de sustentag&o, passaram a ser os principais agentes de sua formacéo
na medida em que a “imagem” se tomou, ela propria, a forma privilegiada e
legitima do préprio discurso social. Modificamn-se, agora, os préprios padrdes de

producéo das representagdes sociais gerados pela modernidade.

Ernesto Laclau ird chamar atencdo para esta questdo que envolve a
relacéo entre a narrativa modema, seus contelidos e o advento de uma nova
organizagdo cultural, a qual qualifica como péds-moderna, de um modo

particularmente interessante e esclarecedor ao afirmar que:

“..6 precisamente o slatus ontologico das categorias
globais centrais dos discursos da modernidade, e ndo seu

conteudo, que estd em questdo, que a erosdo desse stalus é
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expressa pela sensibilidade “pds-modema’ e que essa erosao,
longe de ser um fenémeno negativo, representa uma enorme
ampliagédo do contelido e da operacionalidade dos valores da
modernidade, tornando possivel estabelecé-los em bases mais
solidas do que aquelas do projeto do iluminismo (e suas varias

reformulagbes positivistas ou hegelianas e marxistas).™

Este processo se tomou imprescindivel na medida em que tornou
possivel o proprio movimento de desterritorializac@o de valores, estilos de vida,
visbes-de-mundo e ideologias através do processo de constituicdo de um

imaginario coletivo mundial.

O préprio processo de desterritorializagdo de simbolos e significados
sociais decorrente da difusdo instantanea de uma multiplicidade de imagens
através do globo por intermédio da massificagdo dos agentes da comunicacio
global & um bom exemplo, neste caso, de um movimento crescente de
“separag@o”, de “desencaixe”, entre a imagem e um universo rigido de
‘representacéo”, entre os objetos e seus significados, entre os lugares e os
espacos, ao menos no sentido de uma ligagéo estruturada, determinada ou
mesmo consolidada de maneira objetiva. As imagens e suas respectivas
representagbes ganharam, deste modo, flexibilidade e elasticidade, sendo
passiveis de um amplo processo de resignificagdo constante por intermédio da

publicidade e indtstria cultural.
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Neste sentido, a dindmica que envolve a constituigdo do imaginario na era
da comunicagio eletronica desterritorializada modifica a prépria forma de
percepcac dos homens em relacdo aos significados expostos nas imagens
difundidas através dos “media”. Ou seja, a desarticulagdo e fragmentagdo do
imaginario produziu a desarticulagdo e fragmentacio da consciéncia dos
individuos e dos grupos, dos segmentos e das classes sociais. Por isso a légica
de produg&o da consciéncia se organiza do mesmo modo que a légica social do

consumo, pela efemeridade e flexibilidade das representagdes imaginarias.

Vistos sob este angulo, a sociedade de consumo e o imaginario social
que ela produz, seriam realidades que se encontram transpassadas por
elementos da pods-modernidade, desde que por isto se entenda ndo um
esvaziamento dos contelidos sociais no interior das imagens e representagdes
sociais mas, fundamentalimente, a auséncia de elementos constituintes e
determinantes destes contetidos, os quais produziriam significados rigidos e

inflexiveis.

Dentro desta perspectiva, do mesmo modo que o imaginaric sociai que
compde a sociedade de consumo mundializada expandiu a prépria capacidade
interna de simbolizac&o por parte tanto dos seus agentes produtores quanto dos
proprios individuos, ele produziu do mesmo modo a possibilidade de integracéo
simbdlica e cultural no interior da modernidade-mundo ao “desontologizar’ as
categorias de representagdo e significagdo, ou seja, “retira-las’ de uma

determinada localizag¢do cultural e simbdlica.
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Como apontou Chesneaux a este respeito,

“(...) assim se construiuv um imagindrio coletivo, compdsito
e ficticio, mas qUe se estende por toda a Terra. Os mesmos
impulsos de subjetividade ambigua levam centenas de milhares
sendo de mihdes de pessoas a se identificar com as
excentricidades da cantora Madonna, com as decepgdes que 0s
leste antidopping infligem as estrelas olimpicas, com as
engenhosas contorgées publicitdrias, vendendo os direitos da
Coca-Cola, com as dificuldades da nave Discovery, com as
proezas do jogador Maradonna, com as percussées brutais dos

Rolling Stones” ™

Exatamente por isto o imaginario social, constituido em grande medida no
interior de uma “cultura de consumo” mundializada, produz elementos de
identidade cada vez mais fragmentados, construidos num tempo/espago
desterritorializado, destituidos, neste caso, de uma meméria coletiva rigida que
os acompanharia, ac menos nos termos desenvolvidos por Halbwachs {1990) de

uma memoéria definida e constituida historicamente'>.

Neste sentido, os processos e signos de identificacédo social que passam
a compor o imaginario da sociedade de consumo global se tornam também
flexiveis, voldteis, marcados pela égide da pragmatica social. Como destacou
Canclini (1998), este “novo imaginério” seria constituido por uma ‘memdria

coletiva’ essencialmente fragmentada, a partir da qual os grupos e individuos
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‘sdo capazes de ler as citagbes de um imagindrio
multilocalizado que a TV e a publicidade rednem: os idolos de
cinema hollywoodiano e da miisica pop, os heréis do esporte de
varios paises, os logotipos de jeans e cartbes de crédito, que

compde um repertdrio de signos constantemente disponivel”,”

A constante desvinculagéo produzida através do discurso da publicidade
entre a imagem e determinada representagédo social, definida e racionalizada
objetivamente, passa, neste sentido, a revelar como se constréi um novo tipo de
imagem, que se articula simultaneamente em relacdo a diferentes significados
que lhe s&o atribuidos através da difusdo dos “media”, especialmente através de

anuncios reproduzidos em escala global.

A guestdo da crescente apropriagdo de elementos da “tradi¢do” como
forma de aumento simbélico do valor dos objetos de consumo é particularmente

heuristico sob este aspecto.

E interessante perceber como toda simbologia referente & elementos da
“tradicdo” se torna hipervalorizada no interior da sociedade de consumo
contemporanea. Neste caso, ...} a ironia € que a tradicdo é agora preservada
com freqliéncia ao ser mercadificada e comercializada como tal. A busca de
raizes termina, na pior das hipdteses, sendo produzida e vendida como imagem,

como um simulacro ou pastiche (...)"."

A imagem de “profundidade” gerada pelo apelo & simbclos da tradigéo,

como a utilizagdo de reproducdes de obras de arte do século XVIil efou a
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reprodugdo de “formas arquitetdnicas classicas” em “lobbies” de renomados
hotéis onde toda tecnologia se tornou indispensavel, ou mesmo ainda quando
associadas ao carro da Ultima gerag@o nd@o apenas confere, neste caso,
legitimac&o a estes produtos. Na verdade, este movimento redefine o préprio
significado social da “tradigéio” e do “passado” ao reinseri-los enquanto imagens
descentradas, “presentificadas”, “desterritorializadas”, tornando-as distantes de
sua localizago social; sob este aspecto, “o passado se tornou material de

consumo’.'®

Falar de um imaginario global nao pressupde, desta forma, falar de uma
memoria coletiva mundial constituida historicamente, a qual poderia ser “lida”
através dos temas, representacdes e proposicOes langados através da difusdo

do consumo através da publicidade e da industria cuttural globais.

No contexto da globalizagdo, ac contrario, a imaginagao social encontra-
se marcada por um elemento de “instabilidade”, gerado, de um lado, pelo
desenvolvimento dos sistemas de comunicacdo de massa instantineos e das
novas tecnologias comunicacionais e, de outro, por uma nova forma de
constituicdo das imagens coletivas, auténomas e desarticuiadas, as quais
propiciam uma constante mutabilidade de significados e valores através de

micro-discursos sociais que se difundem no interior destas.

Exatamente por isto a constituicdo de um imaginario coletivo

mundializado se encontra formado por fragmentos e por um conjunto de
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representagbes e imagens fragmentadas, que se estruturam como

micronarrativas com elevado grau de autonomia em seu interior.

E importante ser ratificado que tal processo, por ndo manter uma
ancoragem rigida com estruturas sociais, ndo se encontra despojade de um
sentido  propriamente  sociolégico, mantendo apenas caracteristicas
semioldgicas. Ao contrério, esta mobilidade radical, responsavel pela construggo
destas micronarrativas é, ela propria, uma espécie de radicalizacdo da Iégica
social do consumo, onde a sobreposig¢io de imagens, o espetaculo, o non sense
e o kitch, que marcam a cultura de consumo de massa contemporanea, passam
a constituir uma nova forma de representagdo sobre a realidade social, na qual
os sentidos e significados ndo necessitam estar mais associados uns aos outros,
ou mesmo aos seus significantes, conferindo acs agentes que interagem na
formacéo deste universo cultural, como a publicidade e a industria cultural,
elevado poder na legitimagdo de valores, ideologias, principios, verdades e

mentiras.

No interior deste contexto, que alguns definem como a forma por
exceléncia de um discurso pés-modemo, a publicidade mundial desfila seu
repertorio de micronatrativas que vao sendo formadas principalmente pela
dimenséo do audiovisual e pela crescente autonomia das imagens como forma

privilegiada do discurso da sociedade de consumo mundializada.

O discurso da publicidade mundial passa, neste caso, a desempenhar um

papel central na constituigdo deste imaginario coletivo mundializado por se
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constituir, essencialmente, como uma meta-linguagem, destituida de duracao e
de um rigido liame com estruturas sociais, reproduzindo aquela légica definida

atras por Laclau de “desontologizagdo” do discurso social.

O “ecologismo”, a paz mundial, o anti-racismo, a felicidade, as relactes
de género, entre tantas outras, passam a se constituir como valores que flutuam
no interior da sociedade de consumo mundializada por intermédio do discurso
da publicidade global, sendo representados como conquistas que se realizam
por intermédio da aquisicho de mercadorias, desde os aparelhos de ar
condicionado que ndo emitem gases toxicos até os mdveis com madeiras de
reflorestamento. De qualquer modo, é o consumo a condi¢&o indispensavel,

indissociavel, para a realizacéo destes valores.

Neste sentido é que se estabelece a autonomia do processo de consumo
nas sociedades contemporaneas, isto é, pelo fato deste se constituir a partir de
um universo signatico “fluido’ e flexivel, inerente a prépria I6gica da reprodugac
constante de “necessidades” e que se acentua por umn discurso publicitario cada
vez mais autonomizado, que articula através de suas mensagens signos gue,
em Ultima insténcia, ndo detém uma “ancoragem’ rigida em um sistemna fixo de

significados.

Neste caso, a produgéo ininterrupta das “necessidades” passa agora a
ser simbolicamente sustentada por um discurso que ganha cada vez mais
autonomia frente aos significados culturalmente arraigados em regides, nacdes

e localidades.
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A constituicdo do imagindrio que acompanha a difusdo e expansao da
sociedade de consumo global ndo advém, neste sentido, das representacdes
que envolvem o consumo real, empirico do objeto. Pelo contrério, surge dos
sentidos que the sdo atribuidos, em grande medida, através da prépria
comunicagdo publicitairia e que s3o reapropriados pelos individuos-

consumidores,

Neste caso, a dimensdo do imaginério é transformada na esteira da
globalizagdo ndo apenas pelo fato de que as representagbes ou as imagens se
tornaram mundializadas. A mudanca se deve a um processo de reificacdo da
propria imagem enquanto elemento discursivo por exceléncia da modernidade-
mundo, simbolizando e, ao mesmo tempo, transformando a realidade em meta-

realidade.

Talvez por isso, Debord (1997) tenha dado tanta importancia ao processo
de espetacularizagdo da cultura como um dos principais movimentos de

redefinic@o cultural na sociedade de massas contemporanea.

Excessos a parte, a verdade € que a reificagiio da “imagem” se tornou
instrumento central ao processo de desterritorializacdo social na medida em que
ela propria passou a se constituir enquanto um “espago sem fronteiras”,
destituido de qualquer ancoragem rigida com determinada realidade politica,
social, econdmica ou cultural, podendo variar em relagdo a estas com elevado

grau de autonomia.
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A questd@o da disposicdo espacial é um ponto absolutamente central no

interior desta problematica. Giddens ja demonstrou que,

‘em condicdes de modernidade, o lugar se torna cada vez
mais fantasmagdrico: isto 6, os locais sdo completamente
penetrados e moldados em termos de influéncias sociais bem

distantes deles”'®

Esta desconexdo (distanciamento) entre o tempo/espago e seus
conteudos sociais se torna extremamente acentuada no interior do imaginario
coletivo no interior da sociedade de consumo global, tendo em vista o processo
radical de desterritorializacdo que caracteriza a volatilidade do consumo e sua

reproducéo através das mensagens da publicidade globalizada.

Desta forma, a possibilidade de transnacionalizagdo do imagindrio ird se
dar exatamente no momento em que as imagens passam a ser
privilegiadamente realidades formais, no sentido de estarem emancipadas de
fortes relagbes de determinagdio, onde os contelidos e a sua propria
compreensdo se tomam altamente flexiveis, varidveis e passiveis de ser
constituidos pelos novos agentes de producdo simbdlica como a publicidade, o

cinema, a telenovela, enfim, o mundo da produgao simbdlica eletrénica.

Neste sentido, esta desconexdo, que é uma marca caracteristica das
sociedades modemas, encontra-se hipertrofiada no interior do imagindrio social
que compde a sociedade de consumo mundializada, gerando assim formas

novas de percepgéo e representacdo da realidade, as quais sdo definidas, por
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alguns, como o coroamento de uma forma de expressio marcadamente pds-

moderna.

Aligs, ¢é interessante perceber como a discussdo sobre a pés-
modernidade ira emergir paralelamente ao “inicio” do debate sobre os processos
de globalizac@o da sociedade e mundializagao da cultura, estando muitas vezes
interconectados um ao outro. Neste intercurso se situam as ja cldssicas analises
de Lyotard, Jenks, Jameson, Harvey, Huyssens, Hall, Fheatherstone, lanni, Ortiz

e Giddens entre uma diversidade de outros autores.

Fato particularmente interessante: se podemos falar em mudancas
profundas na organizagdo contemporénea das sociedades, inclusive sob o viés
de uma ruptura, ou seria melhor dizer rupturas, em relagao as formas modernas
de organizagdo social, somente isto faz sentido dentro de uma ordem social

ampliada, que tenha for¢a e alcance realmente globais.

Do mesmo modo que a modernidade ndo esta localizada em uma nacéo,
regiao ou mesmo uma dimens&o territorial ampliada como ¢ ocidente, mas sim
se constitui e desenvolve enquanto uma matriz civilizatéria que se aplica de
modo diferenciado a distintas nagSes, regites e localidades, o advento da “pés-
modernidade” também se articularia em espagos e territorialidades diversos, ndo
se constituindo, do mesmo modo, como uma manifestacdo social e cultural
territorializada mas, antes, se organizando como uma forma de organizacéo

social que transpassa territérios, nagdes e regides.
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Tanto num caso quanto no outro, o tempo/espago privilegiado que
envolve a cultura e o imagindrio num contexto de globalizagdo da sociedade de
consumo passa a ser o da imagem desterritorializada, instantanea, eletrénica,

do audiovisual, a qual se tornou, nos termos de Virilio (1993),

‘0 ditimo vefculo” da comunicacdo entre os homens.
Comunicagdo, entretanto, sem deslocamento. Fato singular:
quanto mais intensa se torna a comunicacédo através da imagem,
interligando o globo por seu intermédio, menor o deslocamento

espacial, concreto dos individuos.?°

r

Uma “imagem” é uma narrativa social. Sua associacdo a uma logica
social especifica, a do consumo, produz mudancas em sua estrutura e na
interferéncia que ela gera sobre a consciéncia daqueles que estdo situados no

interior deste processo social.

Ai se define um dos paradoxos mais ‘espetaculares’ da mundializagdo por
intermédio da sociedade de consumo e, em especial, através do discurso
publicitario: a0 mesmo tempo em que este atua na formacdo do imaginario
giobal produzindo uma integragéo simbélica entre os consumidores através de
uma interagéo, mesmo que virtual, transfonteiras, produz ac mesmo fempo uma
imobilidade radical da parte dos receptores de suas mensagens na medida em
que a reificacdo da imagem presente no seu discurso elimina a necessidade de

“deslocamento” real dos individuos.
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Pode-se afirmar, neste sentido, que o imaginario global, centrado em
imagens instantdneas produzidas e reproduzidas tecnologicamente provoca,
paralelamente ao aumento da dindmica de produgéo das representacdes, um
radical sentido de “imobilidade” nos individuos que ndo necessitam mais se

deslocar para estabelecer relagbes e contatos sociais entre si.
Como destacou Virilio a este respeito,

“se o final do século XIX e os primeiros anos do século
XX assistiram ao advento do veiculo automdvel, veiculo
dinamico, ferrovidrio, rodovidrio e mais tarde aéreo, parece
evidente que o final do século anuncia uma ditima mutacdo, com
a proxima chegada do veiculo audiovisual, veiculo estético,
substituto das nossas deslocagbes fisicas e prolongamento da
inércia domicilidria que acarretaria enfim o ftriunfo da
sedentariedade, de uma sedentariedade agora definitiva. {...) A
partir da década de 30, com efeito, e contrariamente ao que as
aparéncias a primeira vista indicam, é o veiculo audiovisual que
se impde, com o rddio, a televisdo, o radar, o sonar e a dtica
eletrénica nascente. (...} A pariir do decénio 1960-1970, o
essencial jogar-se-4 menos no dominio das vias de
comunicagdo de um dado ferritdrio (de onde a desregulacdo, a
desregulamentacdo tarifdria dos transportes coletivos) do que no
eter, o éler eletrénico das telecomunicagbes. Doravante, tudo

acontece sem que seja necessdrio partir. A chegada restrita dos
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veiculos dindmicos, mé?eis e depois automdveis, sucede
bruscamente a chegada generalizada das imagens e dos sons,
nos veiculos estéticos do audiovisual. A inércia polar comega. A
interface instantdnea toma o lugar dos intervalos de tempo das
mais longas duragdes da deslocago. Apds o advento, no século
XIX, da distancia/tempo em detrimento da distancia/velocidade
das imagens eletrénicas: a imobilizacdo da imagem sucede ao

estacionamento continuo™?!

Pode-se dizer, assim, que a globalizacdo e o desenvolvimento de novos
canais de comunicacdo criam e recriam novas relacdes entre os homens,
mudando sua percep¢éo do mundo e o sentido de sua prépria localizacéo social.
A interagéo intermediada pelo audiovisual eletrénico talvez seja a forma mais

evidente desta mudanga.

“... se, de fato, a esfera de atividade do homem ja ndo é
limitada pela extenséo, pela duragdo, pela prépria opacidade
dos obstdculos que lhe barram o caminho, onde se situa entdo a
sua presenga no mundo, a sua presenga real? Tele-presente,
sim, mas onde? a partir de que lugar, de que posicdo? Presente
vivo, ao mesmo tempo aqui e ali: onde estou eu, se estou em

toda parte?” %

A producéo de um imagindrio coletivo mundializado através da sociedade

de consumo global acentua este processo na medida em que produz o©
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deslocamento de idéias e representagdes na mesma légica de producdo e
reproducdo das necessidades, ou seja, de maneira extremamente rapida,
alterando assim as formas de percepgdo sobre o mundo e a realidade social,
produzindo uma espécie de ‘consciéncia coletiva efémera’, que permeia a
mundializagao e a partir da qual vai se expandindo o consumismo em escala

global.

As representacbes e imagens que povoam esta “consciéncia coletiva”, a
qual se caracteriza por um alto grau de mobilidade interna destas
representagoes e dos valores que a constitui, passa entdo a demarcar o espaco
de uma cultura mundializada a nivel da imaginagdo social, interferindo na

orientac&o das agbes daqueles que se encontram sob seu impacto.

A publicidade global, principal oradora da sociedade de consumo
globalizada, se transformou, no interior desie contexto, em um dos principais
agentes responsaveis por esta mobilidade, alterando assim a prépria forma de
percepcac dos homens sobre sua realidade, interferindo decisivamente no curso
de suas agdbes e relagbes, em sua meméria e imaginacédo, os socializando
através de signos, simbolos e imagens que pertencem agora a um mundo novo,
marcado pela implosdo dos espagos sociais e a fragmentacéo do tempo, pelo
crescimenio das contradigdes e desigualdades, enfim, o mundo da era do

globalismo.
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O consumismo se tornou uma for¢a social. Sua capacidade de aglutinar
individuos, grupos, comunidades, ideologias e imaginarios ac mesmo tempo que
desterra-los de sua localizagéo social original, o definiu como uma das forgas mais

ativas do globalismo.

A tensdo inerente a expansdo da sociedade de consumo para um nivel
global, onde entra em choque a diversidade e a padronizacéo, o “popular” e o
“massificado”, o “local” e o “universal’, recoloca agora, em outros moldes, a tensao
original que perpassa o desenvolvimento da modernidade entre o processo de
racionalizagao das esferas sociais e sua mistificacio, entre o “desencantamento” e

*reencantamento” do mundo.

A emergéncia do consumoc como epicentro das relagbes na era do
capitalismo global pode, neste caso, ser percebida como um duplo movimento de
ruptura e retorno. No primeiro caso, por romper com o “paradigma da sociedade
industrial” que desde a fundacdo do industrialismo e boa parte do século XX
orientou tanto as relactes enire os homens como 0 proprio processo de sua
compreensao no campo das ciéncias sociais. Neste caso, a pdés-modernidade se

justificaria enquanto pés-industrialismo.

No segundo caso, seria um retorno na medida em que, ao recolocar o

hedonismo como centro das praticas de consumo, o consumismo corrompe o
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préprioc sentidoc de modernizagdo, ao menos em seu aspecto instrumental e

objetive, tal qual preconizado por Weber.

Se a sociedade de consumo racionalizou a producdo, através da
propagacao e reproducdo na “necessidade” em larga escala, ela “reencantou” o
mundo ao reintegrar o “desejo”, o “prazer’ e a “volicdo” em uma nova ética que
orienta o comportamento e a agdo do homem nos quatro cantos do mundo,

mesmo que estes sejam “momentos de efemeridade”.

Ela, num primeiro momento, padronizou os individuos e suas consciéncias,
os aniquilando. Posteriormente os reintroduziu ao cenaric social pelo apelo a
escolha dos objetos. Trouxe consigo, através de sua associagdo com 0s meios de
comunicagao social de massa e de seu principal portador, a publicidade, o
aumento da capacidade de simbolizago, reproduzindo no nivel do imaginario, a
logica da reproducdo ininterrupta das necessidades através da reproducao

ininterrupta de imagens.

Trata-se, na verdade, de um salto civilizatério, para utilizarmos mais uma
vez um termo que se consagrou no debate contemporaneo sobre os movimentos
do globalismo; um salto que produz novas formas de pensar, sentir e agir no
interior das sociedades, mas que, do mesmo modo, produz de maneira crescente

um processo de exclus&o social que se desenvolve em escala global.

O “reencantamento” do mundo através da mistificacdo do consumismo
global passou, neste caso, a produzir uma nova modalidade de

“desencantamento”, menos no sentido da “racionalizacdo weberiana”, e, mais no
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sentido politico de Marx, onde a efemeridade e descartabilidade dos objetos se
projeta para as relagbes humanas, onde a exclusac e ¢ aumento da desigualdade,
0 advento da guerra eletrénica e dos “terrorismos” retiram, de maneira crescente,

o0 encanto, a beleza do mundo.
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