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APRESENTACAO

O e-book “Linguagens e Principios Teorico-Metodologicos das Ciéncias da
Comunicacéo” comunga artigos de pesquisadores de diferentes regides do Brasil
que aprofundam, analisam e problematizam teméaticas umbilicalmente ligadas a
Comunicacéao, abarcando teorias, metodologias, empirias, anélises e linguagens da
sociedade pés-moderna, entrecortadas pelo processo de midiatizacéo e pela cultura
do consumo.

Os artigos que aqui reunidos sao cruciais para a compreensao da realidade social,
econdmica, politica, cultural e educacional do Brasil, visto que abarcam fenbmenos
proprios deste tempo e apresentam oportunidades, desafios, possibilidades, etc., para
a transformacéo social e a construcdo de um mundo melhor.

A Comunicacédo nao é a panaceia para os dilemas e enfrentamentos atuais, mas
pode, por meio de taticas, estratégias, processos e investigacdes, colocar na ribalta
questdes que fundamentam a vida em sociedade e sao verdadeiros a espinha dorsal
para a melhoria das condicbes habitativas, relacionais, interativas e humanas em um
tempo investido de ambivaléncia, desgovernabilidade e auséncia de sentido.

As imbricagdes, os diadlogos e os duelos entre diferentes teorias, proposicoes
e autores que este e-book aglutina produzem novas e emergentes perspectivas as
Ciéncias da Comunicacgao: olhares transversos sobre um mesmo objeto sao postulados,
permitindo reformulacdes; determinismos sao abandonados e relativiza¢des colocadas
como premissa, levando em conta que o campo da Comunicagao ainda se encontra em
construcao e mostra-se essencialmente transdisciplinar, intradisciplinar, multidisciplinar
e interdisciplinar.

Na construcdo deste e-book, processos associativos e relacionais foram
captados em um sentido produtivo na formagao de novas semioses, ja que experiéncia
€ empreender, colocar a prova, vivenciar. Experiéncia é experimentacado, ensaio,
verificacdo. O valor de um trabalho como este reside no seu processo, nos degraus de
passagem de um estagio a outro, na incorporag¢ao do conhecimento, concatenagao de
dados e informacgdes, pois a informacgao rara e o estranhamento fazem parte do jogo
dialético da producéao cientifica.

Os saberes existem no mundo externo, porém apenas se realizam como linguagem
e propriedade de Comunicacdo quando aprendemos e apreendemos 0S processos
de representacéo ou substituicdo que os significam. Os contetudos representados,
enunciados e materializados neste e-book fazem parte de praticas de intelec¢ao de
seus colaboradores, langando olhares acerca da problematica e dos (di)lemas das
Linguagens e dos Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacéo na
contemporaneidade.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 7

LETRAMENTO EM MARKETING E O CONSUMO

Data de aceite: 11/02/2020

Jonio Machado Bethonico
Universidade Federal de Minas Gerais

Belo Horizonte — Minas Gerais

RESUMO: O artigo inicialmente menciona
pesquisas que visaram caracterizar e
compreender as contribuicbes da formacao
escolar para o desenvolvimento da
conscientizacdo critica quanto aos textos
de carater publicitario, no que tange a sua
composicao, a sua acgao discursiva e o modo
com que estdo articulados a ambitos sociais
mais amplos, como a ideologia. Os resultados
dessas investigagdes motivaram a concepcéao
de cursos de formagcdo docente a fim de
tentar minimizar os problemas educacionais
revelados. Para impactar positivamente na
sensibilizacao dos professores e incentivar o
tratamento do assunto nas salas de aula, foram
propostas leituras, discussdes e atividades
sobre as atuais centralidade e complexidade do
consumo, remetendo a obras que abordam a
Pds-modernidade e que descrevem o contexto
midiatico e as estratégias de Marketing
contemporaneas e ateorias que buscam trazer a
tona varias facetas do consumo, principalmente
daareadaAntropologiado Consumo. O presente
texto se voltara principalmente para a descri¢cao
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COMPLEXO

e articulacdo desses conteudos, objetivando
enfatizar sua riqueza e importancia. O conteudo
a seguir se baseia em um artigo apresentado
no Grupo de Trabalho “Comunicagéo, Midia e
Consumo”, do IX Encontro de Pesquisas em
Comunicacao (ENPECOM), em outubro de
2017.

PALAVRAS-CHAVE:
Marketing; educacdo do consumidor; consumo

Letramento em

consciente; formacéo de leitores-consumidores
criticos.

11 INTRODUCAO

O presente artigo trata de algumas
reflexdes sobre a centralidade e complexidade
do consumo atualmente, fazendo mencéao
a perspectivas tebricas que motivaram o
desenvolvimento de investigagbes na area
de Educacdo e Linguagem e de Linguistica
Aplicada e que se transformaram em tdpicos
de um curso de formacédo para professores
de Lingua Portuguesa da Educacédo Bésica.
Antes de tratar de tais teorias, no entanto, é
pertinente apresentar um breve resumo sobre
as pesquisas supracitadas.

A partir de 2006, iniciativas investigativas
vinculadas a Universidade Federal de Minas
Gerais objetivaram compreender se, como,




quando e porque as instituicdbes escolares contribuiam para a formacao critica
de criancas e jovens enquanto leitores-consumidores. O conceito balizador das
investigacdes foi nomeado “Letramento em Marketing” (BETHONICO, 2008): a
habilidade de compreender mensagens de carater publicitario, em sua multiplicidade de
formatos, conteudos e midias, considerando ndo somente seus aspectos discursivos/
estratégicos, enquanto textos, mas também os ambitos sociais/ideoldgicos mais
amplos, relativos ao consumo, que a eles estao subjacentes.

Reforcando a importancia da escola enquanto instancia de socializacdo dos
sujeitos, reconhecendo que as criangas e jovens (principalmente das classes
populares) podem ser considerados em muitos sentidos hipossuficientes enquanto
consumidores e enfatizando a influéncia decisiva das agbes de comunicagéo de
Marketing na sustentacdo, ampliacdo e legitimacéo da logica de consumo, foram
analisadas amostras de materiais didaticos, de documentos curriculares oficiais e de
avaliacOes aplicadas em salas de aula, além de questionarios e entrevistas perante
professores (BETHONICO, 2018).

Os resultados, confluentes, apontaram para um tratamento superficial e
assistematico das mensagens de estimulo ao consumo, incompativel com as atuais
estratégias em uso pelas empresas e com as demandas sociais no que tange a
maior conscientizacéo e responsabilidade (pessoal, familiar, ambiental) nas rela¢des
de consumo. Assim, comumente sdo privilegiadas informacdes verbais de textos
publicitarios impressos, sob uma perspectiva gramatical normativa. Mensagens da
TV ou da internet, por exemplo, sdo bem menos frequentes, como também o sao
discussdes sobre os objetivos da agcdo de comunicagdo, o publico-alvo, a midia
utilizada e o modo com que as multiplas semioses presentes nas mensagens s&o
manipuladas para a persuasdo do consumidor. Por fim, as atividades de analise e/
ou producéo textual pouco se articulam com instancias como motivagdes de compra
(como necessidades e desejos), sustentabilidade, desperdicio, esterebtipos, os
valores e comportamentos reforcados pelas campanhas, as consequéncias individuais
e coletivas do consumismo.

Os dados também indicaram que a desconstrug¢ao critica do consumo por meio
do trabalho com textos da esfera do Marketing mostra-se de dificil incorpora¢do na
educacao basica por ser, em muitos sentidos, incompativel com o sistema padréao da
formacao escolar e com as condi¢des de grande parte das escolas’.

Entretanto, tais circunstédncias ndo impediram que alguns professores
entrevistados se destacassem pelos seus esfor¢cos na conscientizagcéo de seus alunos
enquanto leitores-consumidores, estimulados principalmente pelo seu interesse

1 Como aponta Antonio Augusto Gomes Batista (1997, p. 119) sobre o ensino de Portugués, a
cultura disciplinar do curriculo escolar privilegia contetdos “observaveis, mensuraveis e passiveis de
avaliacao e controle” que vao se configurar como “um conjunto de conhecimentos parcelaveis e passi-
veis de se organizarem em séries progressivas”. Além de nao ter um lugar bem determinado nos proce-
dimentos institucionalizados, a formagéo critica do consumidor por meio do tratamento das linguagens
publicitérias encontra barreiras também na infraestrutura comumente presente nas salas de aula.
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pessoal pelo assunto. Amotivacéo, assim, ndo estava vinculada a condicionantes como
a qualidade do material didatico, o projeto pedagdgico, a infraestrutura disponivel — e
impulsionava os sujeitos, inclusive, a tentar suprir as grandes lacunas de sua formacéo
profissional sobre o assunto.

A partir, entdao, de uma melhor compreensao das principais brechas nas propostas
didaticas e nas praticas e saberes docentes concernentes ao tratamento do Letramento
em Marketing nas escolas e com o reconhecimento da centralidade dos professores
nas tomadas de deciséo e na busca por transformacdes nesse quadro educacional,
decidiu-se conceber e ministrar um curso de capacitacdo para educadores (em
formacéo e ja em atividade), que foi ministrado perante quatro turmas em 20162.

Uma parte substancial do curso se concentrou na sensibilizacdo em relacéo
a importancia e complexidade do consumo hoje em dia. As leituras, discussbes e
atividades se voltavam para a desnaturalizacdo dos atos de compra, das relacoes
com as mercadorias e com as marcas, trazendo a tona o modo com que a légica do
consumo vem influenciando varias outras instancias, individuais e coletivas. A esses
assuntos, enfim, este artigo se dedicara.

2| A CENTRALIDADE DO CONSUMO

FIGURA 01 — ALGUNS AMBITOS DE SOCIALIZAGAO DO INDIVIDUO
FONTE: IMAGEM CONCEBIDA PELO AUTOR

2 Como descrito em BETHONICO; COSCARELLI (2017), a iniciativa fez parte de um estagio
pbés-doutoral na Faculdade de Letras da UFMG.

Também visando contribuir para que o Letramento em Marketing seja tratado com mais profun-
didade e frequéncia, desde 2011 atividades de leitura e producéo textual vem sendo disponibilizadas
online, prontas para serem aplicadas em salas de aula da Educacgéo Basica e repletas de comentarios
para o professor. Ver em http://www.redigirufmg.org/atividades/letramento-em-marketing.

Linguagens e Principios Teérico-Metodolégicos das Ciéncias da Comunicagdao Capitulo 7



Nas circunstancias em que o topico “consumo” foi didatizado, como descrito
anteriormente, mostrou-se fundamental apresentar uma perspectiva de andlise
diacrébnica a fim de tentar elucidar alguns condicionantes macrossociais cujas
transformacdes histéricas abriram caminho para que as relagbes de compraganhassem
centralidade.

E certo que eventos como a Revolucgdo Industrial, principalmente em sua fase
1880-1930, foram fundamentais para esse processo, como descreve Don Slater (2002,
p. 22). Nesse periodo, s&o marcantes a producédo em massa de bens de consumo (ao
invés de bens de capital que concentravam os investimentos até entdo), a disseminacéo
geografica e social do mercado, sustentada por novas infraestruturas de transporte e
comunicacéo, a racionalizagao dos processos produtivos (fordismo e taylorismo) e a
evolucao das estratégias de marketing e da rede varejista.

Como salienta o autor (ibidem, p. 27-28), pode-se encontrar raizes da cultura
do consumo no inicio do periodo moderno, quando as formas do consumo ganharam
novos tracos. A “revolucédo comercial” pode ser exemplificada nas mercadorias novas e
abundantes derivadas dos descobrimentos e da exploragéo colonial que subitamente
passaram a circular nos principais centros europeus, no surgimento e disseminacao
social do sistema de moda para um publico consumidor ampliado e na nova organizacao
do comércio (no que se refere a divisdo do trabalho e as relagdes salariais) — que
antecedem, em até alguns séculos, 0 que se considera como industrializacao.

E necessario, entretanto, ndo somente tratar de outras esferas sociais como
também enfatizar periodos mais recentes, nomeados “pb6s-modernidade” ou
“modernidade tardia”, valendo-se de autores como Zygmunt Bauman, Gilles Lipovetsky
e Stuart Hall. Nesse recorte temporal, um ambiente em modificacdo constante e cada
vez mais rapida gerou alteracdes profundas nas nocdes de tempo e espago que, por
sua vez, impactaram nos modos com os individuos constroem sua identidade e suas
relacoes.

Conexdes com a familia e com o trabalho, os locais de socializagdo e a propria
ideia de comunidade, por exemplo, eram caracterizados pela estabilidade, proximidade
e concretude. A partir principalmente de meados do século XX — e ainda mais
velozmente nas ultimas décadas — ocorreram mudancas tecnologicas, econémicas,
politicas e sociais, como a industrializacdo e urbanizacao crescentes, a interconexao
em nivel global, a maior circulagdo e pluralidade de informacdes.

Ao tratar desse ultimo aspecto, Stuart Hall alega:

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 comunicacao globalmente interligados, mais as identidades se tornam
desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, historias e tradicées especificos
e parecem “flutuar livremente”. (HALL, 2006 [1992], p. 75)°.

3 Quando houver grande diferenca entre a data original de publicagéo de um livro e 0 ano em que
a edicado consultada foi lancada, a referéncia bibliografica apresentard ambas as indicagbes, a fim de
marcar claramente 0 momento histérico a que se refere a obra.
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Os vinculos “tradicionais”, que geravam seguranca, clareza, solidez, simplicidade,
foram se transformando, impondo uma reconfiguracdo, nos individuos, da nocao de si
e da visao de futuro e, nas instituicoes, de seu papel e for¢ca perante 0s grupos sociais.
Como enfatizado em LIPOVETSKY (2007, p. 290), ocorreram “a desagregacao dos
lacos sociais, o recuo dos sentimentos de inclusdo numa comunidade, o aumento
da incerteza, a fragilizacéo da vida profissional e afetiva, o afrouxamento dos lacos
familiares”.

Ao tratar das recentes transformacgdes nas rela¢cdes amorosas, Bauman descreve
uma situacao semelhante*:

Uma inédita fluidez, fragilidade e transitoriedade em construcdo (a famosa
“flexibilidade”) marcam todas as espécies de vinculos sociais que, uma década
atras, combinaram-se para constituir um arcabouco duradouro e fidedigno dentro
do qual se pode tecer com seguranca uma rede de interagcdes humanas. (BAUMAN,
2004, p. 112-113).

A fim de tentar ilustrar tais acontecimentos, durante o curso de capacitacao
docente foram feitas tentativas de contextualizac&o nas exposicoes e discussdes em
sala de aula. Por exemplo, foi mencionado que as geracdes anteriores tinham como
habito, ao se referir a uma pessoa, explicitar seus antepassados e a cidade aonde
nasceram e viveram. Tais indicios atualmente perderam a for¢a devido, por exemplo,
a instabilidade dos lagos matrimoniais e a frequéncia com que os locais de moradia se
alteram. Algo semelhante ocorre no que diz respeito ao trabalho. Décadas atras, nao
somente os filhos seguiam a profissdo dos pais, de modo quase automatico, como
também era muito comum trabalhar como funcionario de uma empresa durante anos a
fio, progredindo na hierarquia organizacional. Ao contrario, atualmente € dada liberdade
ao individuo na escolha de sua carreira profissional e ndo é incomum se graduar em
uma area e logo passar a trabalhar em outra (em uma localidade diferente, inclusive),
sem muitas garantias de continuidade. Nessa configuracao, pode-se também tratar,
especificamente, do crescimento da urbanizacéo, pois pela primeira vez na historia da
humanidade ha mais pessoas morando em cidades do que no campo. Nesse caso,
tem-se de modo dominante uma dinamica que alimenta a fluidez e transitoriedade das
conexdes sociais (as quais também podem ser incluidas as amizades) e a sensacgéao
de anonimato e solidao por parte do individuo.

Assim, anteriormente as insténcias de socializacdo e as instituicbes se
constituiam como referéncias (identitarias e interpessoais) mais fortes. Agora, cada
vez mais flexiveis, efémeras, instaveis (ou “liquidas”, valendo-se do termo de Zygmunt
Bauman), criaram condi¢cdes para que 0s sujeitos se tornassem “soltos” na malha
social, individualizados, autbnomos, anénimos.

4 Sobre os vinculos afetivos contemporéneos, € pertinente mencionar também a obra “O amor
nos tempos do capitalismo”, de Eva lllouz, de 2011.
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Pode-se mencionar também o vinculo de ordem religiosa, que era pautado pelo
rigor e pela coercéo. Enfraquecido, ele se personaliza e é cada vez mais direcionado
pela escolha do sujeito — uma relacédo “a la carte”, como nomeia Lipovetsky (2005
[1993]). Os valores e os comportamentos apregoados sao aceitos e incorporados de
acordo com as decisbes e vontades de cada pessoa, perdendo muito de sua forca
disciplinar: se n&o é considerado adequado pelo individuo, é substituido.

Nunca houve, talvez, uma sociedade que tivesse conquistado um tal grau de
permeabilidade e de porosidade valorativa. Nao queremos a ilusdo do futuro
nem a coercéo do passado. Postulamos a intensidade do aqui e do agora como
necessidades vitais. (Ibidem, p. XIII)

Em um ambiente em constante mutacdo, abundante de novidades, mas carente
de referéncias solidas, a autonomia dos sujeitos em suas escolhas se torna um grande
valor — para se aproximar e se afastar, para comprar e descartar a seu bel-prazer.
Pode-se mencionar mais uma vez Zygmunt Bauman para tratar do impacto dessa
transitoriedade nas relacdes afetivas:

O compromisso com outra pessoa ou com outras pessoas, em particular o
compromisso incondicional e certamente aquele do tipo “até que a morte nos
separe”, na alegria e na tristeza, na riqueza ou na pobreza, parece cada vez mais
uma armadilha que se deve evitar a todo custo. (BAUMAN, 2004, p. 111).

O impulso para essas transformag¢des também diz respeito as mudangas no
ambito politico-econémico a partir do final do século XX. A globalizagao é sustentada
pelo modelo neoliberal e pelo enfraquecimento do Estado em muitos de seus papéis
tradicionais — 0 que abala sua capacidade de atuar enquanto insténcia representativa e
como articulador dos interesses dos cidadaos e das instituicoes privadas, degradando
as relacbes com a sociedade e gerando descrenca e ceticismo.

A remodelacdo do poder do Estado criou novos caminhos para a acao
das empresas e para a légica privada — inclusive em muitas areas até entdo de
responsabilidade da esfera estatal. Enquanto gestor do espacgo publico, por exemplo,
pode-se mencionar a crescente privatizagcao na administracao de vias e na “adocéo” de
pracas. Assim, muitas tarefas socialmente empreendidas pelo Estado foram deixadas
“sob o cuidado, a administracédo e a responsabilidade dos individuos, homens e
mulheres” (BAUMAN, 2008, p. 83).

Frente a “desresponsabilizacdo” da esfera estatal, a mobilizacdo social sob a
forma de organizagdes nao-governamentais, por exemplo, tem sido fundamental para
as tentativas de cercear grandes produtores de transgénicos® e para dar visibilidade
para as precarias condi¢cdes de trabalho em multinacionais (como algumas grifes e

5 Pode-se mencionar as iniciativas do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC) no
gue tange ao acesso da populacao as informagdes relativas aos componentes transgénicos dos alimen-

tos a venda no Pais.
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industrias de eletrénicos de renome) em atividade em paises subdesenvolvidos®.

Nessa mesma direcdo, Néstor Garcia Canclini (1995) salienta 0 modo com que
0 universo do consumo se tornou um lugar privilegiado da cidadania: as questbes
centrais relativas as demandas cidadas sao cada vez mais respondidas através da
aquisicao privada de mercadorias — ao invés de se dar por meio da democracia, da
acao coletiva em espacos publicos, da participacéo por meio dos movimentos politicos.

De modo semelhante, Don Slater (op. cit., p. 19) alega que, com o neoliberalismo,
“aopgao do consumidor tornou-se o modelo obrigatdrio para todas as relagdes sociais e
exemplo de dinamismo e liberdade civicos” — um processo em que “a provisao coletiva
e social deu lugar ao individualismo radical”. Iniciativas governamentais recentes, no
Brasil, podem ilustrar essa articulagao entre cidadania e consumo: a ascensao social
das classes populares se deu centralmente pelo acesso a crédito e a mercadorias.

Nas ultimas décadas, assim, a soberania do mercado de bens de consumo foi
impulsionada por privatizagdes, fusdes e desregulamentagdes (entre outros motivos,
como visto), que ndo somente incentivaram o0 surgimento e expansdo mundial de
grandes corporag¢des como também a sua presenca “extramidiatica”. De acordo com
Dominique Quessada (2003), esse termo se refere a uma pratica que “estende a ideia
de midia até os limites extremos da sociedade” (p. 78). Como enfatiza o autor, “a
sociedade inteira (é€) concebida como midia e superficie de inscricdo de um discurso
[...], odo consumo” (p. 79). Pode-se mencionar, exemplificando, como é notavel a maior
presenca de marcas de empresas em eventos culturais e esportivos e em iniciativas
de carater ecoldgico e comunitario — presenca essa que é resultado, inclusive, de
estimulos do governo.

No que tange ainda as ag¢des de comunicacdo de Marketing, o atual status
dos meios de comunicacdo de massa potencializam a visibilidade e o impacto do
discurso de mercado, que por sua vez amplificam e legitimam a l6gica de consumo.
As empresas de midia, além de dependerem essencialmente da comercializacéo dos
espacos como fonte de financiamento, se fundiram em grandes grupos fortalecendo
seus proprios interesses de mercado, misturando ainda mais publicidade, jornalismo,
diversao e arte — diminuindo a distincdo entre entretenimento, informacao e acées de
marketing (RAMONET, 1999; 2002, UTARD; 2003).

Ao tratar da cultura midiatica infantil, David Buckingham (2007) menciona ainda o
imenso impacto que os licenciamentos de personagens (convertidos em videogames,
brinquedos, alimentos e uma infinidade de produtos) tém enquanto estimulos ao
consumo, presentesnosmaisdiversosambientessociais. Naindustriadoentretenimento,
filmes e desenhos animados sdo encarados como franquias, articuladas a uma cadeia
de mensagens e mercadorias que, retroalimentando-se, convergem para 0 consumo
de uma diversidade de bens culturais e materiais. Desse modo, gracas a essa relacao

6 Em “Sem Logo: A tirania das marcas em um planeta vendido”, de Naomi Klein, langado no Bra-
sil em 2002, da-se muita énfase a extensa terceirizacdo da mao-de-obra pelas grandes corporacgdes,
concentrando-se principalmente em regides economicamente periféricas.
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profundamente interdependente entre a esfera econémica e o universo midiatico, os
veiculos, onipresentes, se tornaram instrumentos que persuadem a aumentar o nivel
e a intensidade das atividades de consumo (SILVERSTONE, 2002).

Acdes hibridas, convergentes, sinérgicas: nos espac¢os publicos e privados
se multiplicam campanhas publicitérias, eventos, patrocinios, vitrines, embalagens,
promocdes e brindes, sites, postagens nas redes sociais, mensagens por correio
e SMS, por telefone e e-mail. As estratégias de estimulo ao consumo valem-
se frequentemente de sutilezas, como no caso do merchandising nas narrativas
(principalmente de novelas e filmes, mas também na literatura e nos quadrinhos) e
das matérias jornalisticas pagas’. O objetivo é a “gestao da experiéncia”, o controle
da percepgao dos consumidores por meio da manipulacéo de textos, imagens, cores,
espacos, texturas, sons, luzes, cheiros — a fim de manter a marca e seus produtos em
destaque: onipresentes, distintos, valorizados, desejados (PEREZ, 2004).

Como muitas vezes a orquestracdo multimidia e multissemittica das atuais
estratégias de marketing ndo é percebida conscientemente, durante o curso de
capacitacao de professores investiu-se muitas horas-aula na desconstrucéao critica de
mensagens de carater publicitario de modo a sensibiliza-los para a escala inédita com
gue se tem envolvido, persuadido e mobilizado os consumidores.

A centralidade do consumo na contemporaneidade, assim, se vé sustentada e
potencializada pela expansao — e reconfiguracdo — das campanhas de marketing, que,
por sua vez, séo reforcadas pela acdo da midia como um todo e ocupam cada vez
mais 0s espacos publicos.

Conforme salienta Marisa Vorraber Costa (2009), essas “estratégias
extremamente sofisticadas, caprichosas, minuciosas” (p. 91) se fundamentam em
uma visdo de mundo e ensinam valores e comportamentos, determinam o que é
aceitavel ou ndo. A autora denomina o efeito educativo dessas producgdes culturais de
“pedagogia cultural corporativa”, enfatizando que os “padrbes de consumo moldados
pelo conjunto de propagandas das empresas capacitam as instituicoes comerciais
como professoras do novo milénio” (p. 132). Esse discurso, hegemoénico, estimula
uma postura individualista, hedonista, narcisista, imediatista — caracteristicamente
apolitico e que menospreza a no¢ao de coletividade, de esfera publica.

A midia e as corporagdes, desse modo, se tornaram instancias de socializagao de
determinada cultura — a do consumo. Em meio “ao vacuo na orientagdo das relacbes
pessoais”, as campanhas das empresas passam a adquirir “um valor compensatério e
pedagdgico”, os produtos, a ser “oferecidos como resposta para o descontentamento
moderno” e o mercado, a atuar como uma das principais forcas reguladoras de conduta
dos individuos (ORTIZ, 1998, p. 119-120).

Com a reconfiguracédo — ou mesmo dissolucao —das

“A

ancoras” do individuo e seu

7 Leandro Marshall, em “O Jornalismo na era da Publicidade”, de 2003, detalha as diversas ma-
neiras com que tem se dado a mercantilizagéo da pratica e dos contetdos jornalisticos — um processo

gue muitas vezes passa despercebido pela opinido publica.
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longo e lento processo de autonomizacao®, criou-se um cenario favoravel para que os
multiplos produtos, marcas e campanhas de marketing se multiplicassem, ganhassem
visibilidade e importancia — tornando-se centrais e passando a substituir as ideologias
morais e politicas anteriormente em voga.

Os espacos e vinculos sociais, fragilizados e instaveis, foram colonizados pela
l6gica mercantil: a satisfacdo do sujeito-enquanto-consumidor e o bem-estar material
séao valorizados e, por exemplo, o “projeto de felicidade” e a “significacdo da vida
humana” saem da esfera religiosa e passam para o ambito do consumo. Esse é um
dos papéis que as marcas, as mercadorias e as relagcbes de compra ocupam hoje em
dia. Outras facetas serao abordadas na préxima secéo.

31 ACOMPLEXIDADE DO CONSUMO

O presente artigo relata uma experiéncia de didatizac&o de temas concernentes ao
consumo e as ag¢des de comunicagao de marketing que teve como alunos professores
em formacao (inicial ou continuada) e que objetivou sensibiliza-los e melhor capacita-
los para que se sintam motivados a trabalhar com essas teméticas em suas salas de
aula e, assim, contribuam para a formacéo de leitores-consumidores criticos.

Uma parte fundamental desse processo é entender melhor certas mudancas
historicas macrocontextuais que abriram caminho para que as relagbes de consumo
ganhassem centralidade, como mencionado na secédo anterior. Além disso, para
entender com mais profundidade as multiplas fungdes que as mercadorias e os atos
de compra cumprem atualmente, foi imprescindivel discutir sobre a complexidade e as
contradicbes do consumo.

CONSUMO

8 Em “O individualismo: uma perspectiva antropoldgica da ideologia moderna”, langado origi-
nalmente em 1983, Louis Dumont descreve esse processo considerando fatores religiosos, politicos
e econdmicos e comparando as sociedades ocidentais modernas com as sociedades tradicionais (da

Idade Média e da india).
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FIGURA 02 — ALGUNS PAPEIS OU FUNCOES DO CONSUMO ATUALMENTE
FONTE: IMAGEM CONCEBIDA PELO AUTOR

A “FIGURA 2” acima apresenta algumas fungcbes que as mercadorias e os atos
de compra cumprem hoje em dia, mesclando aspectos coletivos e individuais que,
entretanto, sdo fundamentalmente sociais, culturais. Esses aspectos, inclusive, nao
séo excludentes: uma ag¢ao de consumo pode dizer respeito a diversos condicionantes
e um mesmo individuo, de acordo com o produto, marca, objetivo ou momento, pode
estar sendo motivado, mais fortemente, por um ou outro fator em especifico.

Assim, a centralidade do consumo transforma as relagbes com o mercado em
algo complexo, multifacetado. Nessas condicdes, o tratamento desse assunto (na
Educacéao Basica, fazendo referéncia a situacdao em que o tema foi didatizado) nao
pode simplista, superficial e, principalmente, ndo pode ser moralista: o consumo,
obviamente, ndo pode ser visto, em si, como algo prejudicial, pois cumpre as mais
diversas finalidades (muito além das “necessidades biologicas”, “de sobrevivéncia”),
algumas das quais cumpridas por ele ha séculos.

As discussOes a partir da leitura de obras da area da Antropologia de Consumo
foram muito Uteis, durante o curso de formagao docente, para ampliar a visdo sobre
o papel do consumo. Em DOUGLAS; ISHERWOOD (2013 [1979]), por exemplo, as
mercadorias séo tratadas como componentes de um sistema vivo de informacgao, que,
compartilhado pelos consumidores, serve a um projeto classificatério (valorativo) de
pessoas e eventos. Sob essa perspectiva, “os bens devem ser vistos como 0 meio,
menos como objetos de desejo do que como fios de um véu que disfarca as relagdes
sociais que cobre” (p. 267).

Os autores fazem referéncia a outros momentos da histoéria e a outras sociedades
e alegam que os bens dao visibilidade e estabilidade a categorias culturais e tornam
inteligivel a organizacéo social. A fim de garantir 0 acesso a esses “servicos de
marcacgao”, estratégias racionais s&o usadas em busca de “vantagens monopolisticas”:
criar barreiras de entrada, “consolidar o controle das oportunidades e utilizar técnicas
de excluséo” (ibidem, p. 138)°.

Assim, por meio do consumo (regulado tanto pela renda quanto por outros
critérios, de acordo com a cultura), o individuo viabiliza processos de pertencimento
a certos grupos sociais e distingao em relagdo a outros, auxiliando na manutencao
de um esquema de classificacdo, de julgamento de sujeitos, objetos e situacoes,
culturalmente compartilhado.

Everardo Rocha (2006), de modo semelhante, faz referéncia a textos de Veblen,
Mauss e Lévi-Strauss para corroborar uma abordagem cultural do consumo, tratando-o
como um codigo que traduz relacdes e esta presente na elaboracao da subjetividade:

9 Recentemente no Brasil, por exemplo, a fim de manter certos padrdes de discriminacdo em
uma situaca@o de ascensao econOmica das classes populares, novas categorias de servicos bancérios
foram concebidas pelas empresas, como Itau Personnalité, Bradesco Prime, Banco do Brasil Estilo e

Santander Van Gogh.
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indicando semelhancas e diferencas, “os produtos e servicos falam entre si, falam
conosco e falam sobre nés” (p. 31).

Nesse sentido, mercadorias e marcas sao atualmente fundamentais no
desenvolvimento das identidades, articulando a personalidade dos individuos com
representacoes coletivas divulgadas pelos meios de comunicacao e por campanhas
de marketing. Como exemplo extremo dessa ligacéo, o autor cita casos em que recém-
nascidos recebem nomes de empresas e produtos, como Armani, Porsche ou L"Oréal
(ibidem, p. 18). Assim, a centralidade da I6gica mercantil intensifica a atuacéo dos bens
de consumo na construcéo do self e na mediacédo entre o individuo e a sociedade. E,
como o sistema de producao e consumo é€ flexivel e sempre inclusivo, cada novo nicho
de mercado, cada novo “estilo de vida” acaba por ser moldado e caracterizado por
produtos e servicos especificos.

Entretanto, se é importante considerar a mercadoria como signo e 0s processos
identitarios, de excluséao, incluséo e distingédo social viabilizados pelo consumo, também
0 é entender, como propde Daniel Miller (2002, p. 160), “o uso do ato de comprar para
constituir o estado atual da dindmica de um relacionamento”. Tecendo comparacdes
entre o abastecimento cotidiano de residéncias londrinas atuais com rituais de
sociedades antigas, o autor enfatiza que, “em sua percepcdo diaria, as compras
tornam-se um dos meios mais fundamentais para a construcao de relacionamentos de
amor e carinho na vida pratica” (ibidem, p. 32).

Em sua pesquisa etnografica, o autor trata do papel do consumo nas relacdes
interpessoais para além de aspectos posicionais (como o status). Entre pais e filhos,
em relacionamentos incipientes ou ja estabelecidos, no caso de idosos, mées solteiras
ou mulheres solitarias, as compras cotidianas sao efetivadas “como expressao de
atencdo e preocupacao” (ibidem, p. 49): os atos direcionam-se principalmente a
alteridade, no que se refere a transcender qualquer utilidade imediata e a se voltar
para pessoas e lagos desejados, existentes ou imaginados.

Os exemplos descritos nessa obra também exemplificam 0 modo com o consumo
reflete desigualdades sociais, reproduzindo-as e incorporando pressdes coercitivas
hegemoénicas. No caso da exploracdo do trabalho das mulheres, que muitas vezes
ainda mantém “o dever devocional para com a familia” (ibidem, p. 131), os homens
podem comprar com desleixo, deixando a obrigacdo de comprar com cuidado como
prerrogativa feminina'.

Outra faceta do consumo se refere a busca por prazer e conforto privados por
meio da aquisicéo e do uso dos produtos e servicos. Como salienta Gilles Lipovetsky
(2007, p. 41-42), o atual periodo de “hiperconsumo” se caracteriza como uma
“fase da mercantilizacdo moderna das necessidades, orquestrada por uma logica
desinstitucionalizada, subjetiva, emocional”. O autor alega que o consumo “para

10 Sobre articulacdes entre consumo (no caso, cultural) e reproducédo social, pode-se também
mencionar obras de Pierre Bourdieu, como “A Distin¢ado: critica social do julgamento” (originalmente
publicada em 1979), especificamente quanto ao seu conceito de “habitus”.
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si” e seu “valor experiencial” atualmente suplantam o consumo ostentatério e os
“particularismos de classe” — e se voltam principalmente para satisfacdes intimas,
“emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, ludicas e distrativas”. Nao ha como
negar que certos grupos, em certas situagdes, sao centralmente mobilizados pela
busca por lazer, qualidade de vida, divertimento e bem-estar por meio das compras.

Dando continuidade aos itens listados na “FIGURA 2”, € importante salientar que,
para tratar das compras por impulso, ndo se esta excluindo os ambitos socioculturais
dos intrincados processos de decisdo, mesmo quando sdo fortemente influenciados
por estratégias de marketing, muito menos considerando o consumidor “um escravo
irracional dos desejos materialistas, triviais que pode ser manipulado na direcao de um
conformismo infantil massificado por astutos produtores de larga escala” (SLATER,
op. cit., p. 40).

Se o objetivo € abordar o consumo em sua complexidade, € fundamental
considerar a forca motivadora das atuais campanhas publicitarias e das promog¢des de
venda e relativizar a nogao do consumidor “soberano”, “consciente”, “bem informado”,
principalmente em um contexto em que as relacbes com 0s produtos e servicos sao
centrais, frequentes e banalizadas e que o sistema produtivo se caracteriza pela
abundancia e pela efemeridade, por uma renovacao constante das mercadorias e
tecnologias, em ciclos cada vez mais rapidos de moda ou tendéncia.

Por outro lado — e finalizando essa breve apresentacao de multiplos olhares sobre
o fenbmeno do consumo —, pode-se mencionar uma tendéncia em que as escolhas
do consumidor assumem um carater politizado, como o boicote a marcas ou 0 apoio
(“buycott’) a redes alternativas de comeércio, de acordo com o posicionamento das
empresas, a organizacao e sustentabilidade dos processos produtivos'.

De uma certa forma, esse comportamento de compra contradiz a viséo,
anteriormente citada, de que atualmente o consumidor € essencialmente individualista.
Conforme SASSATELLI (2014, p. 169), o consumo politizado “abarca tanto bens
coletivos (as preocupacdes com 0 meio ambiente, a igualdade, a democracia) quanto a
felicidade privada (em termos de satisfacao criativa e critica, e ndo de poder aquisitivo)
na reavaliacdo da ideia de utilidade” — que passa a se estender para muito antes e
muito depois do uso da mercadoria. Preocupando-se, entdo, com a instancia produtiva,
a natureza e a comunidade, os sujeitos utilizam suas compras para sejam ouvidas
suas opiniées quanto a distribuicao de riquezas, ao valor do trabalho, a exploracao de

11 Por mais que esse comportamento possa ser considerado ainda emergente, raizes desse mo-
vimento podem ser encontradas no final do século XVIIl, no momento em que mulheres inglesas se
valeram de seu poder de compra para apoiar o abolicionismo (SASSATELLI, 2014).

Novas demandas de grupos consumidores conscientes, éticos e criticos podem estar refletidas
em posturas empresarias nao somente vinculadas a aspectos ambientais, mas também socialmente in-
clusivas (como em algumas campanhas recentes d’O Boticério) e que promovem o anticonsumo (como
em comerciais da Heineken, Vivo e FIAT, veiculadas em 2016-2017, respectivamente sobre 0 consumo
excessivo de bebidas alcodlicas, o uso desmedido dos celulares e o uso de bicicletas como alternativa

de transporte urbano).
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recursos etc. (ibidem, p. 175)2.

41 CONSIDERACOES FINAIS

Sob uma perspectiva hedonista, 0 consumo pode ser encarado como essencial
para a felicidade e realizacdo pessoal, conforme & apregoado insistentemente nas
campanhas publicitarias. Em um enquadramento naturalista, explica-se o consumo
em termos de necessidades basicas, bioldgicas, universais. Sob um ponto de vista
moralista, 0 consumo € associado a um comportamento superficial e aos mais diversos
problemas sociais atuais (DOUGLAS; ISHERWOOD, op. cit., p. 10).

Entretanto, para compreender melhor o fenbmeno — e se sentir capacitado e
motivado para problematiza-lo na Educacao Basica (remetendo mais uma vez ao curso
de formacao docente) —, € fundamental evitar posturas simplistas, como a celebracao
Ou a censura, e abracar sua complexidade e suas contradi¢cdes.

Em um contexto caracterizado pela mercantilizacdo de lagos pessoais e
institucionais, ha umagrande predisposi¢cao para o consumo, que se vé simultaneamente
valorizado e naturalizado. Nessas circunstancias, € necessario entender a capacidade
real, indiscutivel, de as compras e as mercadorias gerarem satisfacao (fisica,
psicoldgica, relacional), impactando de modo concreto e imediato na vida das pessoas.
Nesse sentido, como alegam os estudiosos da cultura material, os objetos (em sua
“humildade”, de acordo com Daniel Miller) fazem as pessoas e, num processo dialético
de criacado, os individuos cotidianamente se valem de “taticas” (como nomeia Michel
de Certeau) para manipular e combinar o que consomem.

Por outro lado, o carater transitério das relagcdes de mercado atuais, com seus
produtos efémeros, abundantes, crescentemente diversificados, torna as marcas e
mercadorias imensamente inadequadas para agirem como substitutas das ancoras de
socializacao tradicionais.
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