PRODUGCAO DE S|, CULTURA E CONSUMO'
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Resumo: Este artigo pretende indagar sobre a relagdo entre a
exigéncia da cultura de produgdo de si no atual estagio do
capitalismo e o consumo. Quanto mais as novas formas e
meios de comunicagdo liberam um sujeito produtor-
consumidor, mais as relagbes entre o capitalismo, mercado e
cultura se tornam complexas constituindo redes em constantes
movimentos de controle e inveng¢édo. Privilegiamos como lugar
de investigagdo praticas culturais que se formam na Internet
por serem indicadoras das transformagbes em curso
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INTRODUCAO

Vivemos um novo estagio do capitalismo que vem recebendo diversas
denominagdes que buscam conceitua-lo na sua diferenga ao momento anterior:
capitalismo pés-fordista, poés industrial, pdés-moderno, cognitivo, cultural, de
acumulacgao flexivel, do conhecimento, em rede, do imaterial. Cada uma delas tenta
definir e compreender esta mudanca com mapeamentos proprios. O ponto em
comum é que todas partem da distingdo entre capitalismo moderno, industrial (cujo
modelo € a fabrica), centrado no consumo de massa e sobre a valorizagdo do
capital fixo material, e o atual, baseado na valorizagdo do capital imaterial,

qualificado também como capital humano, do conhecimento ou da inteligéncia
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coletiva, mediado pelas novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, e o
consumo mais personalizado.

Os meios de produgao agora sao técnicas e procedimentos de comunicagao
e informacao e ndo mais as maquinas fabris. A for¢ca produtiva € o conhecimento
que resulta de uma atividade coletiva da cultura compartilhada por interacbes
comunicativas. A comunicagcdo se torna o elemento central que estabelece as
relagdes de producdo. O que € produzido ndo sdo apenas bens materiais, mas
relagdes sociais e formas de vida concretas que manipulam cada vez mais simbolos
e imagens. Uma cooperagao flexivel em que os lugares de produgdo e consumo
alimentam um ao outro.

O consumo do conhecimento, da informagao, dos servigos ndo os esgota
como ocorre no consumo de mercadorias materiais, pelo contrario, seu consumo
passa a ser um fator importante na atividade criadora requerida para a produgao. A
circulagao e a distribuicdo sao fundamentais para o processo de produgdo dos
chamados “bens imateriais”, pelas quais o produtor € o usuario/consumidor se
tornam interlocutores por meio do compartiihamento de aspectos da cultura, da
sociedade e da economia que tém a rede como modelo. Este modelo é que capacita
os participantes a agirem juntos perseguindo objetivos partilhados.

Outro aspecto comum as analises do novo capitalismo é de que ele solicita
um trabalhador ativo, flexivel, que nao esta mais submetido as exigéncias
disciplinares do operario-autdmato do sistema fabril. Solicita-se que ele se expresse,
manifeste-se, relacione-se e coopere criativamente. O que se exige é uma
“producao de si” ou “uma produgao de subjetividade”, como define Boutang (2003).

O que este artigo pretende indagar é sobre a relagdo entre as exigéncias
deste novo momento do capitalismo de producio de si € o consumo. Quanto mais
as novas formas e meios de comunicagao liberam um sujeito produtor-consumidor,
mais as relagdes entre o capitalismo, mercado e cultura se tornam complexas
constituindo redes de retroalimentagdao em constantes movimentos de controle e
invencao. Privilegiamos como lugar de investigagado praticas que se formam na
Internet por considera-la ndo simplesmente como uma tecnologia, mas um meio de
comunicagao que constitui a forma de organizacédo de nossa sociedade, equivalente

ao que foi a fabrica no momento fordista. (Castells, 2003).
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Consideramos nela a atuacdo de duas estratégias distintas: um agente
exterior que toma o espaco de trocas da internet como constituido de relacdes
sociais que giram em torno de si mesmas, como as tentativas de marketing on-line,
e as de autoproducdo, como o Youtube, cujo lema é “Broadcast Yourself'.
Avaliamos que estas experiéncias constituem ambientes cooperativos que
privilegiam os fatores comunicacionais e culturais da sociedade em rede e revelam
os dispositivos contemporaneos dos nossos limites de pensamento e agao que
atualmente prescindem dos dispositivos institucionais tradicionais e sdo substituidos
pelas mediagbes técnicas, informacionais e comunicacionais. Interrogar sobre como
0s modos de consumo sao hoje expressos nas relagdes on-line, possibilita pensar a
prépria nogdo de consumo e, talvez, mapear as dinamicas desta subjetividade

produtora-consumidora de si mesma.

CULTURA ON-LINE

A cada momento surge alguma coisa nova na Internet, na chamada Web 2.0.
Venda on-line, blogs, troca de arquivos, wikipedia, sites de relacionamento como
Orkut, My Space, album virtual de fotos Flickr, e o Youtube, vedete de 2006, que em
um ano ja conta com mais de cem milhdées de videos. S6 no Brasil é visitado por
mais de 25 milhdes de usuarios. A Internet é veloz, dindmica, interativa, arquivo de
memorias e de informacgdes, ao mesmo tempo em que é fluida, flexivel e efémera. E
sdo justamente estas caracteristicas que a tornam o paradigma da cultura
contemporanea. Uma cultura de rede, de trocas, performatica, globalizada e, quase
sempre, gratuita e livre. Consumimos este tipo de cultura, seja ativamente,
postando, criando p&aginas, trocando arquivos, consultando, pesquisando, ou
passivamente, olhando, passeando, navegando como um fldneur digital. Uma
cultura onde ficamos imersos em processos comunicativos, conectando ou
desconectando quando quisermos ou pudermos.

Produzimos e consumimos cultura, se entendermos a cultura além do seu
sentido antropoldgico, como valores e praticas capazes de manter as pessoas
unidas, e do seu sentido sociolégico, como distingdo, assim como desistindo da
tentativa de classifica-la como alta cultura, cultura de massa, pop ou popular. La

tudo e todos circulam e se misturam, no sentido amplo da comunicacdo como um
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processo que cria e revela significados, relagbes e modelos culturais. A cultura nao
mais em seu pedestal e nem mais como uma politica de identidade. Talvez a cultura
como recurso, como Yudice (2004) a caracteriza no atual estado do capitalismo, em
que a performatividade, um ato que “produz o que nomeia” (Idem, p.75), passa a ser
a légica fundamental da vida social quando a aceleragdo transforma tudo em
recurso. Castells (2003) também avalia que a cultura passa a ser considerada como
um meio em que o novo capital intelectual é reproduzido e mantido: a cultura como
valor. Em um sentido mais abrangente, através de praticas culturais diversas, seria
fazer de si mesmo um capital por meio de uma cultura de si. Sermos produtores e
consumidores de nés mesmos faz parte da nova economia baseada no trabalho
cultural e mental com o auxilio das redes proporcionadas pelas novas tecnologias
de comunicacao e informacionais. Como observa Yudice, “... as relacbes em rede
implicam algum tipo de colaboragdo. Sublinho a raiz “labor” na palavra colaboragao
para enfatizar que duas ou mais partes que empreendem uma tarefa ou contribuem

para ela estdo fazendo um trabalho”. (2004, p.288).

PRODUCAO E CONSUMO NA INTERNET

No Youtube, o video “Evolution of dance” ja obteve mais de 35 milhdes de
visitantes em 6 meses. Feito de forma amadora e sem nenhum apelo comercial ou
artistico, mostra a atuagcdo de um sujeito até entdo desconhecido do publico que
“sampleia” 30 musicas e passa a danca-las de forma improvisada, sem nenhuma
competéncia habitual de um dancarino talentoso.

O video “Numa-Numa”, também um dos mais acessados, exibe no interior de
seu quarto, um jovem cantando a musica do titulo como se fosse para si mesmo na
frente do espelho (ou webcan). Outro campedo de audiéncia é o video feito sem
muitas pretensdes que mostra um gatinho de estimagao muito fofo dormindo. O
“Broadcast Yourself’ é indice de uma mudancga cultural, pois agora qualquer um,
desde que equipado com computador, acesso a internet, uma maquina digital, pode
se tornar um astro ao mostrar tanto a banalidade cotidiana como trabalhos que
considere relevantes. O que importa € que as pessoas podem exibir aquilo que
fazem e, melhor ainda, existe gente que quer ver. Do grotesco ao banal, do

comercializavel ao experimental, do frash ao cool, ha de tudo. As pessoas querem
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produzir e consumir aquilo que fazem, querem se ver e serem vistas, assim como
também consomem o que os outros fazem.

Algumas reportagens recentes chamam atengao sobre um outro lado deste
novo mundo da Internet. A primeira delas, “P&G launching social networking Web
sites to connect more with consumers”, € sobre o projeto da Procter@Gamble Co.
para conhecer habitos e interesses de seus virtuais consumidores. Por meio de
féruns on-line, mulheres contam e escutam estdrias de suas vidas, tais como cancer
no seio, carreiras e entretenimento. “Ndo se trata de vender produtos. E para uma
melhor compreensdo dos consumidores e aprender sobre suas necessidades e
habitos. Quanto mais aprendemos sobre estes consumidores, mais isto permitira
criarmos melhores produtos para suas necessidades”, diz o analista de marketing
da empresa. Estorias pessoais que forem consideradas interessantes serao
contactadas pela P&G’s produtora para a realizacdo de um video profissional. Mas
um aspecto é interessante ressaltar: nenhuma insercao publicitaria € colocada no
férum, pois foi detectado que isto afastaria a participacdo espontanea das mulheres
porque se sentiriam comprometidas. “O marketing € cada vez menos comunicar
mensagens e mais interagir com os consumidores”, diz um especialista nesta
matéria.

Uma outra reportagem, intitulada “Commercial break”, narra a iniciativa da
Chevrolet que pediu aos usuarios da web para fazerem eles mesmos os videos
promocionais do novo modelo da empresa, o Tahoe. A intencido era que os
consumidores, atuais ou potenciais, usassem o slogan “An American Revolution”,
que identifica a Chevrolet como uma marca revolucionaria. A estratégia utilizada foi
uma disputa on-line para ver quem criaria o melhor comercial de TV para o novo
Tahoe. A disputa durou 4 semanas e obteve mais de 30.000 entradas na pagina da
Chevrolet. A maioria dos videos apontava as qualidades do veiculo. Entretanto,
outros participantes utilizaram o “An American Revolution” para mensagens satiricas
associando o carro ao pior da América como, por exemplo, referéncias ao
aquecimento global causado pelo escapamento de gases. A pagina criada pela
Chevrolet, onde os videos foram exibidos ( o Tahoe pbéde ser aclamado pelas suas
qualidades ou acusado de tudo), obteve uma audiéncia espetacular. Todos os

videos foram disponibilizados. Nao havia saida: eles ja circulavam em outros
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espacos da Internet. A estratégia revelou o potencial viral deste consumidor que
produz anuncios. Pessoas postam fotos e videos promovendo o novo veiculo,
falando bem ou mal, tanto no site da Chevrolet como no Youtube. O que a Chevrolet
podde constatar € que na “Era do Youtube” é ilusério achar que pode controlar
alguma coisa, mas que também nao pode ficar fora deste processo, isolada num
bunker, e que deve tentar participar.

Estas experiéncias permitem concluir que cada vez mais os consumidores se
apropriam da linguagem e das técnicas publicitarias e de marketing, e fazem o seu
préprio material de modo tdo sofisticado que concorrem com a propaganda das
empresas e das agéncias especializadas. E as marcas que antes se dirigiam aos
consumidores, agora pedem a ajuda deles para defini-la.

UM NOVO CAPITALISMO

Hoje passamos a conviver com um novo tipo de capital. O capital econémico
se encontra nas contas bancarias, o humano nas pessoas, o social na estrutura das
relagbes com os outros. Podemos agora acrescentar o “capital cultural” baseado no
trabalho de producdo e de consumo de bens simbdlicos realizado pelos proprios
consumidores. Rifkin (2000) define o atual estagio como capitalismo cultural onde se
compra e se vende experiéncias. E este capital se faz nas relacbes em redes
sociais, tecnolégicas ou nao, que implicam sempre alguma colaboragdo, um
trabalho que gera conteudo e ligagées.

Talvez compreendamos melhor esta passagem com a definicdo de biopolitica
de Michel Foucault (2004) como forma de poder das sociedades modernas, um
dispositivo de agbdes sobre agdes possiveis, a vida como virtualidade. O governo
dos sujeitos que visa a fazer deles empreendedores de si mesmos, fazer de si
mesmo um capital. A questdo das sociedades modernas ndao € mais aumentar a
poténcia das forgcas, como foi o poder disciplinar, mas efetuar mundos: a criacédo e a
realizagao do sensivel, dos desejos, das crengas.

Segundo Lazzarato (2004), que continua a discussao da biopolitica no
momento atual, o novo capitalismo ndo produz nem sujeito e nem objetos, mas
variagdes continuas geradas pelas tecnologias de modulagdo. As empresas nao
criam mais as mercadorias, mas o mundo onde o sujeito existe e que precede a

producdo. Hoje, por exemplo, a publicidade convida a participagado imaginativa e,
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por ela, o consumidor busca o estimulo da diferenga, sentir os desejos em
movimento.

O autor conclui que consumir ndo se reduz mais a comprar e usufruir um
objeto ou servigo, mas pertencer e aderir a um mundo. A liberdade agora se exerce
escolhendo entre as possibilidades oferecidas. E a mobilizacdo da atencdo
individual e coletiva a tudo que acontece e pode acontecer. Controle significa
atencao aos acontecimentos e toda producao torna-se producao de servigos como
transformacado das condicbes e capacidades de acao, quer dizer, dos modos de
vida. Ela n&do busca s6 satisfazer, mas deve antecipar, fazer advir. Esta alteragao é
devida a mudanga da economia capitalista, segundo Lazzarato, que nao se
estrutura mais através da sequéncia temporal: produgcao/mercado/consumo. Agora €
primeiro a cooperagdo com a mobilizagao da inteligéncia.

Podemos acrescentar que a relacdo acima apontada pelo autor pode ter uma
amplitude maior ainda porque é o sujeito inserido numa rede social e cultural que
esta convidado a co-produzir com as empresas através da exposicao de si, de seus
gostos, de sua criatividade e ligacdes. E através da performatividade social nas
redes que a producao de bens imateriais pode se alimentar e, por sua vez, as
empresas precisam estar atentas a estes novos processos de subjetivagdo, o que
revela uma intrincada rede de retroalimentacéo.

Isso significa que vivemos uma sociedade de servigos onde cada um se
apresenta com uma capacidade a ser modelada exclusivamente pela utilidade ao
outro — pura relacdo de troca sem passar pelo objeto. E a colocagdo em valor de
nao importa o qué: todas as relagdes podem ser objetos de mercantilizagdo. A
diferenca entre trabalho e nao trabalho perde a separacdo: tudo é trabalho, que
passa a ser nao mais mensuravel, pois nao € mais material.

Na visdo de Hannah Arendt (2005), as horas vagas do “animal labours”
jamais sao gastas em outra coisa sendo em consumo; e, quanto maior € o tempo de
que ele dispde mais avidos e insaciaveis sdo os seus apetites e, segundo ela,
chegaria um momento em que nenhum objeto do mundo estaria a salvo do
consumo e da sua aniquilagdo através do consumo (ldem, p.14). Neste seu
entendimento, estamos submetidos a necessidade porque nossa vida inteira é

consagrada, em grande parte, a ganhar os meios de reproduzir esta vida. Sem
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tempo de ter outras ocupacdes além da transformacdo das condicbes de vida
materiais, relacdo de produgdo/consumo com o mundo, ndo poderiamos nos
exprimir que pela mediagdo de objetos. S6 podemos agir consumindo. Arendt, na
sua analise do mundo pds 22 Guerra Mundial, vé que com os tempos modernos as
multiplas relagbes que o homem entretinha com o mundo (escuta, contemplagao,
agao) reduzidas a uma unica relagdo, a de produgao-consumacao. Naquela
sociedade de trabalhadores, onde a vida passa a reproduzir as condi¢cdes da vida,
nos estariamos privados do que faz, segundo Arendt, a esséncia do homem: o
pensamento, a acao, a obra de arte.

S6 que agora na sociedade de servigos, o trabalho ndo consiste mais s6 em
transformar uma matéria, mas a organizar fluxos de informagéo, com outros e para
outros. A necessidade agora se preenche pelo trabalho de conceber, gerir,
supervisionar o bom desempenho. As multiplas relagcbes com o mundo sdo ai
dispostas: escutar, contemplar, agir para ativar todas as capacidades. O consumo,
nao a produgao, passa a ser a modalidade basica da atividade em nossa sociedade.
Consumo entendido como criagao e reciclagem de imagens e de representagbes
define a produgao em nossa época.

O CONSUMIDOR-PRODUTOR

Pelas novas exigéncias, cada vez mais, as pessoas precisam ser pré-ativas
diante de circunstancias ambiguas, em que as relagbes abertas sao mais
importantes nas organizagbes flexiveis, estruturas fluidas que requerem tanto a
autonomia como a autodisciplina. E buscar a capacitagéo para fazer algo novo, em
vez de depender do ja aprendido, prestigio cada vez menor a estabilidade e maior a
aceitacdo de riscos. E tornar-se empreendedor de si mesmo.

Como diz Sennett (2006), seguindo as concepgdes de Débord e Goffman, o
que mobiliza o consumidor € sua propria mobilidade e imaginagéo: o movimento e a
incompletude energizam a imaginagdo. “Hoje é a publicidade que convida a
participagdo imaginativa” (Idem, p. 138) A renuncia a um objeto ndo é vivenciada
como perda. Pelo contrario, abrir mao € algo que se coaduna com o processo de
busca de novos estimulos, tornando-se particularmente facil renunciar aos objetos,
pois se trata basicamente de produtos padronizados. Passa-se a uma cultura do

consumo que vai além da expansido da produgdao de mercadorias em diregao a
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cultura material na forma de aquisigdo de bens e fruicdo de servigos ligados ao
lazer. Esta concepgédo vai além da abordagem que considera que as pessoas
através de seus habitos de consumo criam vinculos grupais e estabelecem
distingdes sociais, uma forma de producao de identidades modernas.

Esta analise, entretanto, ainda estaria ligada a concepgao fordista que
necessitou de novos mercados e novos publicos por meio da propaganda permeada
pela industria cultural. Um dos primeiros usos do termo consumir, segundo
Raymond Willians, significava “destruir, gastar, desperdigar, esgotar” (Willians apud:
Featherstone, 1995, p.41). Consumo associado ao desperdicio, excesso,
esgotamento.

Como ja dissemos anteriormente, o capitalismo moderno valorizou as
grandes massas de capital fixo. A sua producao podia ser mensuravel em unidades
de produgcao em relagao a unidade de tempo, mensuravel e quantificavel. O trabalho
era basicamente operacional que seguia a regularidade de um autbémato, com
rapidez e regularidade de atos depois dos trabalhadores terem sido desvencilhados
de seus saberes, habilidades, habitos desenvolvidos pela cultura do cotidiano. A
cultura era o momento fora do trabalho a ser experimentada como formagao para
um individuo auténomo ou como espetaculo (Adorno, Débord).

No capitalismo pds-moderno, os produtos ndao sdo mais o resultado de
trabalhos cristalizados, e sim do conhecimento cristalizado: resolver problemas,
comunicar, exercer atividades cognitivas, exprimir afetos. Eles dependem mais do
gue nunca da ciéncia e da tecnologia, a0 mesmo tempo em que repousam sobre as
capacidades expressivas e colaborativas, de uma vida que advém de uma cultura
cotidiana. O capital humano é um recurso gratuito que requer uma experimentagao
além do trabalho, e tudo se torna trabalho. Deste modo, nenhuma instituicdo pode
completar os proprios individuos no processo de aprendizagem, de apropriagéo, de
subjetivagao, pois a base da nova produgao de valor esta fundada sobre a inovagao,
a comunicacao e o improviso criativo e, deste modo, o novo trabalho tende a se
confundir com o trabalho de producgao de si. Uma economia em rede em que 0s
atores se auto-organizam e seu produto néo € objeto tangivel: a interatividade e a

performatividade passam a alimentar as atividades, a producao, a riqueza.
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O consumo, agora entendido no sentido de sermos consumidores-produtores
de nds mesmos, ativa a afetividade e empatia dentro de uma imersao ampla de
sensagdes e experiéncias, mistura de coédigos, liguefagdo de imagens e signos
desconexos.

O mesmo processo ocorre com as empresas que passam a agir nao mais
isoladamente, mas como rede de empresas, e a produtividade ndo é s6 o resultado
de uma economia de escala, mas da interacdo dos saberes e praticas sociais onde
se vai buscar, organizar, comprar. A competitividade da-se sobre a capacidade de
identificar, conceituar problemas e buscar solucbes diante de um fluxo de
informacdes. Uma nova forma de acumulagao articula a producao através dos fluxos
de informacdo que circulam na sociedade através das técnicas de comunicacéao.
Estas mercadorias tém como caracteristica a produgao de sentido e valor pelas
formas estéticas e pelos conteudos sdcio-culturais, e assim promovem uma relagao
social. O consumidor esta inscrito na fabricagdo do produto desde a sua concepcéo.
A comunicagao publicitaria até entdo praticou a segmentagao de grupos — mulheres,
adolescentes, criangas - hoje corre atras dos aspectos individuais e intimos do
consumidor, pois 0 sujeito-produtor-consumidor, que ao fazer de si mesmo
empreendedor, € por sua vez cada vez mais autbnomo na producao de sentido e
valor. Para as empresas e o marketing esboga-se um processo de aprendizagem
reciproca entre oferta e demanda que permite uma adaptacao dindmica entre oferta
ainda nao definida e demanda ainda nao revelada, fazendo com que os mercados
também se tornem mais performativos do que em um esquema centralizado.

Na analise do capitalismo atual de André Gorz (2005, 2004), ndo se trata do
trabalho como atividade autébnoma de transformagdo da matéria, nem como
atividade pratico-sensorial pelo qual o sujeito se exterioriza produzindo um objeto
que é sua obra. Os trabalhadores do imaterial produzem produtos evanescentes,
consumidos ao mesmo tempo em que sao realizados, e o0 que fica é o sentido de
realizacdo de si, uma poiesis. Isto porque o trabalho continua a ser definido como
uma atividade social, destinada a inscrever-se no fluxo de trocas e remunerado. Ele
preenche uma funcdo socialmente identificada e normatizada na producido e

reproducao do todo social, com competéncias socialmente definidas.
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Com a despadronizacdo do pods-fordismo, também foram desmaterializadas
as principais forgas produtivas, e a forma mais importante do capital fixo passa a ser
0 saber estocado e disponivel pelas tecnologias de informacao; a forca de trabalho
€ o intelecto, 0 homem como capital humano integrado as maquinas, € mercadoria e
trabalho a um s6 tempo. No pés-fordismo, o paradigma da organizagao é substituido
pelo o da rede de fluxos interconectados (ldem, p.41), coordenados em seus
nucleos por coletivos auto-organizados sem que nenhum deles constitua um centro.
Esta relacdo promove um carater emancipador em relagdo ao modelo fordista
hierarquizado, disciplinado e centralizado.

Sobre este mesmo cenario, Lazzarato (2004) enxerga um novo imperativo:
sejam sujeitos, eis 0 novo comando que se ouve. E preciso expressar-se, é preciso
falar, é preciso comunicar, € preciso cooperar “... (porém) a relagdo de comunicagao
€ inteiramente pré-determinada, tanto em seu conteudo quanto em sua forma.”
(Idem, p.50) O sujeito é uma simples reserva de codificacdo e de decodificagédo. “A
relacdo de comunicagao deve eliminar exatamente aquilo que o torna especifico”.
(Idem, p.77) O que decorre é que a venda de si € como “mercadoria que trabalha”, o
virtuoso é saber vender-se, um mercado da personalidade, como disponibilidade
ilimitada aos ajustes, as mutagbes, aos imprevistos. O sistema Toyota: pér em
trabalho aquilo que ha de mais especificamente humano. (Idem, p.77)

Confrontado a tarefa de ter de construir a si mesmo no lugar da sociedade
que o abandona, a busca de identidade ndo manifesta a vontade de ser sujeito, ela
€, ao contrario, a autodestruicao do individuo incapaz de tornar-se um sujeito. Na
andlise de Lazzarato, a sociedade n&o existe mais, se entendermos sociedade
como um todo coerente conferindo a seus membros seus modos de pertencimento,
seus espacos e suas fungoes.

Os individuos ndo sdo mais, para a sociedade, os meios por ela
determinados de seu funcionamento; ao contrario, para o autor, é a sociedade que é
chamada a tornar-se um meio de aperfeicoamento do individuo, ou, mais
exatamente, o espaco onde cada um contribui a criar para todos, e todos para cada
um, as condicdes do livre desenvolvimento de sua individualidade.

PUBLICIDADE E CONSUMO
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Numa analise tradicional, a linguagem da propaganda tende ainda a impor a
idéia de que a organizagao da sociedade responde as necessidades, enquanto é
esta organizacdo quem constroi necessidades de acordo com seus interesses.
Criam consumidores e nao respondem as suas demandas e prevéem 0 que as
pessoas vao gostar inclusive a prépria imagem de si, agora vendavel. O proprio
consumidor € uma mercadoria vendavel.

Para Gorz (2003), o consumo, via publicidade, produz o imaginario coletivo,
satura os afetos e experiéncias que poderao ser capitalizados, mobilizados,
reinvestidos pela “pequena empresa humana no trabalho”. Encontrando sua fonte
nos desejos ilimitados, ela funciona como mobilizagdo total do individuo. O
consumidor, individual por definigao, foi concebido como o contrario do cidadao que
expressa necessidades coletivas. A publicidade nédo faz apelo ao desejo e a
imaginacao de todos, mas aos de uma pessoa. Ela promete a cada individuo uma
situagao distintiva, “uma socializagao anti-social” Em sua critica, a imagem da marca
exerce uma funcdo de tomada de poder do capital fixo imaterial sobre o espaco
publico, a cultura do cotidiano e o imaginario social. A publicidade é o instrumento
pelo qual a mercadoria deve poder produzir seus consumidores, induzir neles uma
producédo de si segundo a imagem que ela oferece, ao ritmo das mudancgas de
gostos e da moda, e o prepara a se produzir no seu trabalho conforme ao modelo
que o tornara empregavel e vendavel.

Edward Barnays, no inicio dos anos 20 do século passado, definiu os
consumidores como aqueles que “ndo tém necessidade do que desejam e nem
desejam aquilo que tém necessidade” Ele explicava que se as necessidades das
pessoas eram limitadas por natureza, seus desejos eram, por esséncia, ilimitados.
Criar uma cultura do consumo é produzir um “consumidor-padrao” que busca e
encontra no consumo um meio de exprimir se “eu mais profundo”. Ele criou uma
nova disciplina “Public Relations” quando nos Estados Unidos as industrias estavam
com uma enorme producdo e precisam encontrar compradores. E dele a idéia para
a industria de cigarros associar o movimento de emancipagéao feminina ao cigarro
como simbolo falico contra a opressao masculina, o que levou as mulheres a

fumarem ostensivamente em publico.
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Agora se diz: “produtos sdo feitos na fabrica, mas marcas séo feitas na
mente” (Scheweitzer apud Klein, 2002, p.219). As marcas vendem um conceito, um
estilo de vida, uma atitude. “Os construtores de marca sdo os novos produtores
primarios em nossa chamada economia do conhecimento” (Klein, 2002, p.220). A
marca se liberta do produto.

Neste ambiente recursivo da Internet, a arte de guerrilha, “culture jamming”,
como pratica de parodiar pegas publicitarias para requisitar o espago publico cada
vez mais privatizado pelo marketing, investe contra esta construgdo da marca.
Utilizam varios métodos, desde intervencdes e pichagcdes em cartazes e outdoors
nas ruas a intervencdes na Internet, inspirados por uma pratica “faca vocé mesmo”.
Aliados a uma rede coletivista de midia, descentralizadas e anarquicas que
combinam zines, radio piratas, sites, blogs na internet, etc, os ativistas utilizam cada
vez mais as técnicas digitais e programas sofisticados que os capacitam a preciséao,
as qualidades técnicas e ao marketing sofisticado tornando-os mais eficazes na
saturacdo do espago da publicidade. Hoje, até os profissionais de marketing
incorporaram estas técnicas, o chamado “marketing de guerrilha”. Utilizaram o
ativismo dos anti-consumidores como novas praticas de seducéo.

O que estas praticas de guerriha e de apropriagcdo revelam é que o
crescimento da Internet sugere que a interagdo comunicacional € uma das formas
de sociabilidade que estad moldando as praticas das organizagdes, instituicbes e
cultura. Os anuncios na Internet se expandem e muitas formas surgem como
marketing viral, recomendacao peer-to-peer. As marcas tentam tornar-se quase que
indistintas das formas de entretenimento.

Evidentemente, os objetos de consumo ainda possuem uma dimensao
simbdlica por onde marcamos nossa insercdo social, mas sao também acesso a

participagao ativa na sociedade, ainda mais hoje, como avalia o socidélogo Sorj:

...a maioria dos produtos de consumo condensa conhecimento
cientifico e tecnoldgico e o acesso a eles é condigdo de integragao na
vida civilizada, tanto em termos de qualidade de vida como chances de
insergdo na sociedade em geral e no mercado de trabalho em

particular. O consumo como mecanismo de distingdo social se da nas
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margens do sistema produtivo, e a publicidade se concentra
fundamentalmente na promocgao de marcas de produtos € ndo no que
sera consumido. Muitos produtos de consumo nem chegam a aparecer
como tais, transformados em verdadeiros commodities, como a agua

tratada, a eletricidade ou o telefone fixo... (Sorj, 2003, p.23).

Na sociedade atual, os produtos, materiais ou imateriais, trazem consigo o
conhecimento, a inteligéncia e a cultura humana como instrumentos que alavancam
o processo produtivo poés-fordista, em que as relacbes sociais se alimentam pelo
consumo que as transforma, e elas, por sua vez, transformam as relacbes de
producao, circulagao e distribuicdo. Processo recursivo entre produtor e consumidor.
Todas as relagdes sociais podem ser objeto de uma mercadoria: tudo pode adquirir
valor. Mas ndo podemos s6 considerar como “‘uma exaustao” de si o fazer de si
mesmo produto e consumo, pois este poder potencializa a interagao social, a partir
da disseminagao e multiplicagdo das conexdes e conjungdes, assim como também
pelo desenvolvimento de conteudos e demandas especificas e coletivas. Quanto
mais se é solicitado a produgao de si, em que as experiéncias sao capitalizadas e a
cultura é vista como valor, mais este produtor-consumidor adquire o dominio das
técnicas, das linguagens, dos processos comunicacionais, das estratégias de
exibicao, circulagcao e distribuicdo do mercado, o que aumenta seu poder de ver e
ser visto, e quem sabe, como mostram os ativistas midiaticos, para além das

solicitacbes de uma cultura de si.
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