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Karl Marx



A minha mae Fatima,
pelo amor e apoio incondicionais.



AGRADECIMENTOS

Agradeco a Deus acima de tudo.

Agradeco ainda ao apoio, paciéncia e dedicacdo impares da profa.
Renata de Melo Rosa durante todos os meses de trabalho, que foram para mim fonte
de incentivo e coragem na concretizagcdo dessa monografia. Minha gratiddo ao prof.
Marcelo Gongalves do Valle que por diversas vezes enriqueceu esse trabalho com seus
comentarios.

As amigas Ménica Ribeiro, Thaylise Bezerra e Jamille Paz pela troca de
conhecimentos e inumeros debates no grupo de estudo “Cultura e Relacdes
Internacionais” instituido pela prof?. Renata, sem as quais este trabalho néo teria sido

tdo proveitoso.

A minha familia e amigos que estiveram do meu lado a cada dia. Ao
Junior, o reconhecimento por tantas horas de apoio e compreensao.

Muito obrigada!



vi

SUMARIO
RESUMO . ...ttt ettt ettt e e e e e e e e e e eae s e e e e e nb e b e ettt e e e aeaaaaaaaaaaaeas Vii
F N = 1S Y 2 ¥ A O PP PUPURUPRRR Viii
INTRODUGAOD .....oovieeeecteceeeee ettt ettt ettt te et e et et ae et e et e s etesteetesenestesteesanearenees 1
CAPITULO I. A MUNDIALIZACAO DA CULTURA ......ooviieeeteceeee et 3
1.1. A cultura € SUAS CaraCteriStICAS ....uuvururriiiiiieieeeeeeee et e e e e e e e e eaeees 6
1.2. A heterogenizacdo cultural e a cultura global ..., 7

CAPITULO Il. A CULTURA DO CONSUMO E O FETICHISMO DA MERCADORIA ...14

2.1, A CUITUIA 0O CONSUMIO . eeieeeeeeee ettt ettt et e et e e et et e e e e e e e et e een e e eenees 16
2.2. O fetichiSMO da MEICAAONIA .....ceneeeeee e 23

CAPITULO IlIl. FETICHISMO DA MERCADORIA NA SOCIEDADE OCIDENTAL DO

SECULOD XXttt et et ettt e e et e e s e et e e e 29
CONCLUSAO ...ttt ettt ettt e et et se e e 41
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...ttt 45
N N1 1 T iX

ANEXO Al = MEerceesS-BeNzZ.......coouiiiii e X

ANEXO AL = LOUIS VUITEON <.t Xi



vii

RESUMO

Esta monografia relaciona os fendbmenos da mundializa¢do da cultura e
cultura do consumo no atual contexto da globalizagdo e procura definir como o
consumo contemporaneo tem respondido as mudancas deste cenario. Para tanto, vale-
se dos argumentos teéricos de Karl Marx sobre fetichismo da mercadoria e de Marshall
Sahlins sobre a relagdo entre cultura e utilitarismo. Procura posicionar-se frente aos
debates levantados pela mundializacdo da cultura sobre a homogeneizacéo cultural ou
americanizacdo das culturas locais e a formacdo de uma cultura global. A cultura do
consumo da sociedade ocidental € confrontada com essa nova realidade e algumas
conclusdes contribuem para a analise do objetivo principal deste trabalho: compreender
por que e de que forma o consumo responde ao fascinio que os produtos e as marcas
exercem sobre os individuos numa época em que sao estes 0s elementos que ajudam

a compor a imagem e a identidade das pessoas.
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ABSTRACT

This work describes the culture mundialization phenomena and the
culture of consumption in the present globalization context. It attempts to define how the
modern consumption has being reacted to these changes. It is supported by the
theoretical arguments of Karl Marx on goods fetishism and Marshall Sahlins
considerations on the relation between culture and utilitarianism. This work analyzes the
debates provoked by the culture mundialization about Americanization of local cultures
and the development of a global culture. Western society’s culture of consumption is
confronted to this new reality and important conclusions contribute to the analysis of the
main goal of this dissertation: to understand why and how consumption correspond to
the fascination that products and brands provoke in people in a time when these are the

elements that help to create the image and identity of people.



INTRODUCAO

Esta monografia tem o objetivo de analisar o lugar do fenémeno do
fetichismo das mercadorias no consumo da sociedade ocidental contemporanea no
contexto do atual processo de globalizacdo. A compreensao sobre o que atualmente
ocorre no mundo e de como essa realidade influencia o comportamento do consumidor
foi trabalhada através do estudo da mundializacdo da cultura, que forneceu os
fundamentos para que se seguisse com a abordagem a cultura de consumo ocidental.
Apoiada nas teorias de Karl Marx e Mashall Sahlins, a importancia do consumo de
marcas mundialmente reconhecidas foi relacionada as nocfes de fetichizacdo e de
utilidade dos bens.

O ponto de partida da andlise para entender o processo de globalizacéo
desta monografia é a cultura. Falar de cultura implica tratar de inUmeros fatores que
constituem o modo de vida de uma sociedade, que vao desde a alimentacao,
vestimentas, comemoracdes, casamentos e funerais, ou seja, 0s costumes e habitos
que influenciam as relagbes sociais dos individuos, dai as razGes para escolha deste
tema. Dentro deste fendmeno, este estudo dedica-se especificamente a cultura de
consumo e se vale de entrevistas realizadas sobre o consumo de marcas consideradas

globais.

Os pontos abordados no capitulo | dedicam-se a debater as principais
guestdes que adquirem relevancia dentro da mundializac&o da cultura. Estaria o mundo
presenciando a ocorréncia de uma homogeneizacdo das culturas locais, que atuaria
através da imposicdo de um imperialismo cultural carregado de valores americanos aos
paises de todo o mundo? E seria possivel afirmar que uma cultura de escopo global
esta sendo formada e vivenciada por pessoas de praticamente todos os paises?
Conceitos como cultura, americanizagdo e cultura global sdo tecidos e colaboram com a

formacao tedrica realizada neste estudo.



O capitulo 1l dedica-se ao estudo da cultura do consumo da sociedade
ocidental contemporénea e mostrara a maneira pela qual a relacdo entre mercadorias e
consumidores, sob as crescentes influéncias de elementos das mais diversas culturas,
tem sido reestruturada desde a Revolucéo Industrial até a atualidade. Neste capitulo é
realizada uma releitura do fenbmeno chamado fetichismo da mercadoria, trabalhado
primeiramente por Karl Marx e que se torna uma das teorias que formardo a analise do

comportamento dos consumidores presente no capitulo lll.

O terceiro e ultimo capitulo demonstra como o fetichismo de Marx ainda
mostra-se capaz de interpretar acdes que ocorrem nos dias de hoje. A sua teoria s&o
somados os argumentos de Marshall Sahlins que, em conjunto com os de Marx, sdo
confrontados e analisados de acordo com entrevistas realizadas em trabalho de campo
entre consumidores e vendedores de duas marcas globais: a Louis Vuitton e a

Mercedes-Benz.

Dessa forma, esta monografia pretende problematizar o universo do
consumo valendo-se da analise ao fenébmeno da formacao de uma cultura global, que
fomenta a troca cada vez mais crescente de produtos e imagens entre as mais diversas
sociedades, do debate sobre o caréter utilitario dos bens e do estudo do fetichismo da
mercadoria. Trata-se, portanto, de um trabalho que se baseia na discusséo tedrica do

tema e utiliza a contribuicdo de entrevistas para a apreciacao do que foi discutido.



CAPITULO I. A MUNDIALIZACAO DA CULTURA

Neste capitulo, cultura e globalizacdo serdo colocadas em perspectiva
através da andlise das influéncias e dos questionamentos resultantes da interacéo entre
elas. Irei justificar a importancia do aspecto cultural na analise da globalizacdo e as
razdes de minha escolha por esse campo de estudo em detrimento do econémico. Para
tanto, irei definir o que entendo por cultura e destacar suas especificidades que
contribuirdo para os questionamentos que serdo sugeridos. A partir dessas discussoes,
analisarei o fendbmeno da mundializacdo cultural e os debates de maior relevancia
sobre globalizacdo e cultura. O primeiro deles trata da existéncia ou ndo da formacéao
de um processo de homogeneizacao cultural global, o qual estaria tornando culturas
locais meros obstaculos a serem dominados e sobrepostos pela cultura ocidental,
especificamente a norte-americana. O argumento construido em torno da
ocidentalizacdo ou americanizacao cultural é freqiientemente defendido por ativistas de
movimentos antiglobalizacdo'. O segundo debate que analiso diz respeito as

consequéncias acerca da existéncia de uma cultura global.

O avanco do processo de globalizacéo pode ser considerado como uma
das marcas do mundo moderno. Globalizam-se as empresas, os mercados, as
economias, etc. O enfoque de algumas andlises e discussdes sobre globalizacédo
enfatiza os campos econdémico e financeiro em detrimento dos campos cultural ou
social, por exemplo. Segundo essas analises as economias nacionais nado sobreviverédo
isoladas e necessariamente deverdo estar em contato umas com as outras,
intensificando os fluxos comerciais, financeiros e sociais. Ao agirem dessa forma, irdo
se enquadrar numa rede de fluxos muito maior: a economia mundial globalizada. As
economias nacionais nao restaria opcdo sendao a de agirem dessa maneira nesse

cenario.

! Ver, por exemplo, Naomi Klein. Sem logo. A tirania das marcas num mundo vendido. Rio de
Janeiro: Record, 2002.



Segundo lanni®, a globalizacdo tem no capitalismo um de seus
desencadeadores, pois reproduz a légica deste modelo econdmico através de um
sistema que se baseia na concentracdo e na producdo de mais-valia. Segundo o autor,
0 capitalismo se desenvolve como um “processo civilizatorio universal: compreende
relacdes, processos e estruturas regionais, nacionais e mundiais, envolvendo individuos
e coletivos, grupos e classes sociais, etnias e minorias, nacdes e continentes”.® A
atencdo dada por lanni ao aspecto econdmico da globalizacdo deve-se também as
consequéncias imediatas que tal fendmeno, enquanto manifestacdo de um processo de

avanco do capitalismo moderno, suscita nos criticos deste sistema.

lanni destaca ainda trés razfes que o levam a considerar o capitalismo
como um processo civilizatério: primeiro, o capitalismo € capaz de integrar espacos,
formas de vida e de producgédo, além de revolucionar continuamente os aspectos sociais,
econdmicos, politicos e culturais de paises néo capitalistas ou ndo-ocidentais; segundo,
“cria e recria as forgas produtivas e as relagdes de producéo [...] sofisticando a divisédo
do trabalho social e a especificidade da for¢ca de trabalho, informatizando a organizagéo
e a atividade econdmica, social, politica e cultural™; e terceiro, “o modo capitalista de
producédo envolve a reproducdo ampliada do capital em escala cada vez mais ampla,

simultaneamente nacional, continental e global™

. A afirmacé&o acima leva a concluir que,
através do desenvolvimento do capitalismo, a globalizacdo, como consequiéncia desse
processo, expandiu-se das areas de comeércio e finangas para areas de interacdo

social, determinando-as e modificando-as.

As implicagbes que a abordagem econdmica sobre a globalizacdo
suscitam ndo sao propriamente seus conteudos criticos, mas a compreensao de que a
economia determina todas as formas de vida social. Esta perspectiva contrasta com a

tradicdo antropoldgica que ressalta que a cultura se mostra um diferente campo da vida

? Octavio lanni. Teorias da globalizacdo. Rio de Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 1995, p. 53.
® Ibidem, p. 53.
* Ibidem, p. 53.
® Ibidem, p. 53.



em sociedade, e ndo reage da mesma forma que o econémico. Por esta razdo, néo
seria possivel afirmar que a economia e cultura locais de um pais respondem com a
mesma intensidade ao processo de globalizacédo e, por conseguinte, que produziriam

as mesmas respostas a este fenbmeno.

Ainda de acordo com a tradicdo antropologica, a cultura local ndo esta
subordinada as intervengdes culturais estrangeiras. Ela é concebida como flexivel,
adaptavel as novidades que a globalizacdo e quaisquer outros movimentos possam
trazer por meio de seus fluxos, pois € capaz de englobar novos significados, fatos e
simbolos de outras culturas sem se contradizer ou perder seu carater local e suas

caracteristicas essenciais que a diferem das demais formas de vida.

Roque Laraia® ressalta que a cultura influencia e determina até mesmo
a esfera biolégica das pessoas: a hora de se sentir fome, as doencas que pode "fazer
surgir" e até a capacidade de contribuicdo para a morte de uma pessoa que, sendo
excluida e rejeitada de sua comunidade, ndo vé saidas para fugir desse isolamento
social e pode cometer suicidio. E, portanto, fator determinante na organizacio social de

uma sociedade.

E por isso que considerar economia e cultura como campos que atuam
— e reagem — de maneira idéntica a globalizacdo ndo se encaixa ao que pretendo
problematizar nesta monografia: a relacdo entre globalizagdo e cultura, destacando as
caracteristicas dessa interagcdo, principalmente no que se refere a cultura do consumo

"’ E com base nessas razées e por entender que a cultura

de mercadorias “fetichizadas
€ 0 poder primeiro de uma sociedade, uma forca que ndo pode ser retirada ou
enfraquecida, que proponho estudar a formag&o de uma cultura global e as respostas

dadas pelas culturas locais a esse fato.

® Roque Laraia, Cultura: um conceito antropolégico. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1997, p. 77-81.
’ Esse debate seré trabalhado no capitulo Il.



1.1. A cultura e suas caracteristicas

A partir da contribuicdo de Geertz® ao estudo sobre cultura, pode-se
depreender, tomando a metafora de Weber®, que ela é como um conjunto de teias de
significados que o individuo constréi durante sua vida. E constantemente relembrada,
trabalhada, exercida, modificada, no sentido que é possivel incorporar novos conceitos,
fenbmenos, tecnologias, ou seja, novos elementos a teia. Ndo se trata, portanto, de
algo que tende a se enfraquecer ou que corre o risco de desaparecer com as novidades
advindas da globalizac&o, porque a teia de significados, aquele elemento que permite
ao individuo rir de uma piada ou entender o significado de uma piscadela burlesca, ndo
pode ser transformada em objeto de consumo. Por ser publica, pelo fato de o simbolo e
o significado estarem impossibilitados de serem engarrafados ou empacotados e serem
expostos em vitrines de shoppings centers, a cultura ndo esta restrita a determinado
povo ou sociedade. Individuos podem compartilhar signos, simbolos, linguas diferentes,

adaptando-os a seu codigo de atuacao.

As culturas locais e globais sdo uma criacdo coletiva e andnima e,
portanto, de dominio publico. A cultura local ndo € propriedade de alguém, nem mesmo
do povo ou do Estado. Tem suas peculiaridades que a diferem das demais culturas,
mas € passivel de apreensdo por aqueles que genealogicamente ndo fazem parte de

determinada tradigc&o cultural.

UIf Hannerz'® ressalta outra caracteristica da cultura: para que se
mantenha duradoura, tem de estar em movimento, ou seja, “... as pessoas, enquanto

atores e redes de atores, tém de inventar cultura, refletir sobre ela, fazer experiéncias

® Para conceito de cultura em Clifford Geertz, ver "Uma descricdo densa: por uma teoria
interpretativa da cultura". In: Clifford Geertz. A interpretacdo das culturas. Rio de Janeiro: Zahar, 1978, p.
13-41.

® Max Weber. "Conceitos Sociolégicos Fundamentais”. In: Economia e sociedade. Fundamentos da
Sociologia Compreensiva. Brasilia: Ed. UnB, 1991, p. 03-35.

19 UIf Hannerz. "Fluxos, fronteiras, hibridos: palavras-chave da antropologia transnacional”. In:

Revista Mana. Abr. 1997, vol.3, no.1, p.7-39.



com ela, recorda-la (ou armazena-la de alguma outra maneira), discuti-la e transmiti-
la.”** Isto s6 é possivel porque considerando a cultura como fluxo, o que se “ganha num
lugar ndo se perde na origem™?. Ou seja, o fluxo de pessoas, imagens e significados

entre as culturas ndo as empobrece ou enfraquece: é uma possibilidade de se

enriquecer e diversificar distintas maneiras de viver.

Esse é o conceito de cultura trabalhado neste estudo, uma mescla das
contribuicdes de Geertz e Hannerz, que pode ser retraduzido da seguinte forma: cultura
€ a rede de significados interconectada por cada individuo e pelo coletivo que se
movimenta por fluxos, portanto, um elemento que ndo é estatico ou eterno, mas que

precisa ser constantemente vivido e modificado pelas pessoas.

1.2. A heterogenizacao cultural e a cultura global

A questdo da mundializacdo cultural se mostra um interessante ponto
de discussdo. A globalizacdo trouxe 0 questionamento do espaco concreto
territorializado, ja que as distancias ndo sdo mais vistas como fator de isolamento ou
impedimento para os fluxos de mercadorias, informacéo, capital e pessoas. Porém, ndo
€ pelo fato de que os contatos desses fluxos estejam muito menos distantes que a
globalizacao esteja produzindo uma cultura homogénea. O argumento que ressalto € o
oposto: a globalizacdo promove diversidade e possibilidades que as culturas locais néo
experimentariam sem 0 acesso, por exemplo, a tecnologia, especialmente na area dos

meios de comunicacdes.

Da teméatica da mundializacdo da cultura, surge um dos debates mais
interessantes no campo de estudo das Relagdes Internacionais: o de se procurar saber

se a globalizagéo resulta ou ndo em homogeneizacdo cultural. Mike Featherstone tem

" UIf Hannerz, op. cit., p. 12.
2 Ibidem, p. 12.



sido um dos autores ativos nessa discussdo. A ele somam-se Arjun Appadurai, Roland
Robertson, Boaventura dos Santos, Renato Ortiz, Ulf Hannerz, entre outros.™
Essencialmente s8o esses 0s autores que contribuirdo para o debate sobre
homogeneizacdo versus heterogeneizacdo e cultura global versus cultura local nesta

secao.

Antes de avangar na reviséo bibliogréfica sobre esses debates, entendo

por homogeneizagéao cultural o que Featherstone conceitualiza:

"O processo de homogeneizacdo da cultura, o projeto de criagcdo de uma cultura
comum, deve ser entendido como um processo [...] da necessidade de ignorar ou, na
melhor das hipoteses, de refinar, sintetizar e misturar diferentes locais. [...] O
fundamento ndo é a eliminacdo das diferencas, os vestigios do regional e das
afiliacdes étnicas locais."**

Esta é a posicdo que defendo: a homogeneizacdo da cultura néo
implica o desaparecimento das diferencas dos habitos, das necessidades e do
consumo das culturas locais, mas, pelo contrario, observa-se a presenca de uma
heterogeneizagcdo de produtos, idéias, imagens, possibilidades trazidas pelo aumento
do fluxo entre culturas. A cultura local jamais sera massificada porque recria
significados para serem atribuidos a essas novidades, que podem ser bem diferentes
daqueles dados pela cultura que “exportou” esses elementos. Por exemplo, o hip hop
importado dos Estados Unidos pelos surinameses ndo 0s tornaram iguais aos
americanos — e tampouco é essa a intencdo deles ao consumirem esse estilo de
musica.’® Pelo contrario, o hip hop foi reinterpretado e cumpriu o papel de integrador
entre jovens surinameses e holandeses em uma sociedade tradicional muito marcada

pela representacédo étnica.

13 Ver Arjun Appadurai. "Disjuncéo e diferenca na economia cultural global”. In: Mike Featherstone
(org.). Cultura global. Petropolis: Vozes, 1994, p. 311-327; Roland Robertson. Globalizagédo: Teoria Social
e Cultura Global. Petropolis: Vozes, 2002; Boaventura dos Santos (org.). A globalizagdo e as ciéncias
sociais. Cortez: Sdo Paulo, 2002; Renato Ortiz. Mundializacdo e cultura. Braziliense: Sdo Paulo, 1994; Ulf
Hannerz. “Cosmopolitas e locais na cultura global”. In: Mike Featherstone (org.) op. cit., p. 251-266.

* Mike Featherstone. “Cultura global". In: Mike Featherstone (org.), op. cit., p. 142.

Livio Sansone. "A Producéo de uma Cultura Negra: da cultura creole a subcultura negra. A nova
etnicidade negra dos jovens creoles surinameses de classe baixa em Amsterdam”. In: Estudos Afro-
Asiaticos. Rio de Janeiro, n° 20, jun. 1991, p. 121-124.



Arjun Appadurai, por sua vez, destaca uma importante caracteristica da
relacdo entre globalizacdo e cultura. Para ele, a globalizacdo ndo esta promovendo
uma homogeneizacdo cultural, mas apenas “envolve o uso de uma variedade de
instrumentos que séo absorvidos na economia e culturas locais que podem ser ou ndo

repatriados”.*®

Dai pode-se afirmar que, embora existam de fato culturas que utilizam
com maior freqiiéncia meios homogeneizadores'’ como televisdo, marketing e internet
para propagarem seus modos de conduta, valores e idiossincrasias, isso nao significa
gue os individuos que as absorvam estejam produzindo uma repeticdo mecanica
desses elementos ou dizimando sua prépria cultura. E nem se assim desejassem 0
conseguiriam, pois pelas caracteristicas da cultura apontadas por Geertz, as trocas ndo

sao capazes de tornar culturas distintas em culturas idénticas.

De acordo com o conceito de cultura adotado, é possivel posicionar-se
frente a uma questéo constantemente levantada em assuntos culturais e debate central
na tematica da mundializagdo cultural: o atual processo de mundializagdo da cultura
esta se direcionando rumo a uma ocidentalizacdo ou americanizagdo global? Por meio
da disseminacdo de valores e simbolos considerados ocidentais e, por vezes,
tipicamente americanos, como o individualismo®®, a democracia politica, a racionalidade
econbmica, estaria ocorrendo uma homogeneizacéo cultural global com base nesses

padrbes?

Os argumentos de Roland Robertson'® ajudam a entender esse
processo. O que ocorre nos dias de hoje para o0 autor ndo sado 0s processos de

ocidentalizagdo, americanizagdo ou imperialismo cultural, mas sim a compresséo

'® Arjun Appadurai, op. cit., p. 312.
" Sobre homogeneizagao cultural, ver Arjun Appadurai, op. cit., p. 311-327.

% Sobre individualismo nos Estados Unidos, ver Louis Dumont. Homo Hierarchicus. S&o Paulo:
Edusp, 1992 e O Individualismo: uma perspectiva antropolégica da ideologia moderna. Rio de Janeiro:
Rocco, 1985.

¥ Roland Robertson, op. cit., p. 11.
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temporal e espacial do mundo como um todo, que reflete a chamada mundializacéo da
cultura. O imperialismo cultural subentende que haja um pais que exerca influéncia
sobre a cultura dos demais, um centro difusor de valores, comportamentos e habitos
para o resto do mundo. Por outro lado, a mundializagdo da cultura é um fendmeno que
engloba varios paises, num movimento desterritorializado, sem necessariamente haver

focos que visem a dominagéo por meio da influéncia cultural.

Dessa maneira, a tese da americanizacdo do mundo exige maior
aprofundamento. Essa concepcédo se baseia na histéria dos Estados Unidos, imaginado
como a terra da prosperidade e esperanca, democrata e liberal. Trata-se de uma
ideologia fortemente eficaz, que permeia o governo, a sociedade, os militares, os
empresarios, etc.’> A publicidade condensou esse pensamento e o dispersou pelo
mundo. Sua missao era trazer as sociedades “atrasadas” para a modernidade, através
do incentivo dos outros a consumirem suas mercadorias e da propagacdo do American

way of life como paradigma a ser seguido.

Para aqueles que apontam para o processo de americanizacdo, existe
“uma cultura global sendo formada através da dominacdo econdmica e politica dos
Estados Unidos, que estendem sua cultura de maneira hegemonica a todas regides do
mundo”.?’ Featherstone destaca ainda que as teorias da modernizacdo e da
dependéncia contribuiram para reforcar a idéia que o imperialismo cultural seria capaz
de hierarquizar as culturas locais que, conforme fossem se modernizando, iriam cada
vez mais absorver e manifestar a cultura norte-americana. A idéia € que ao Ocidente —
leia-se Estados Unidos — cabe o papel de “guardido dos valores universais'®* e a

responsabilidade pela difusdo desses valores as sociedades mais atrasadas.

Ortiz esclarece que, além da americanizacdo, a tese do imperialismo

colabora com esse debate no qual ndo apenas economia e politica, mas também a

%% Renato Ortiz, op. cit., p. 87.

! Mike Featherstone. O desmanche da cultura. Globalizacdo, pés-modernismo e identidade. S&o
Paulo: Studio Nobel, 1995, p. 124.

?2 Mike Featherstone, op. cit., p. 127.
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cultura, tornaram-se formas de exercicio de poder. “Dallas, Disneyland, McDonald’s,
calcas jeans, rock and roll, etc. seriam expressées para uma cultura de exportacéo”.?®
Segundo essa perspectiva, o resultado dessa cultura de exportacdo seria o “reforco da
dependéncia politica e cultural de outros paises em relacdo aos Estados Unidos e o

enfraquecimento das culturas nacionais”.?*

A tese do imperialismo cultural tem a seu favor varios exemplos
empiricos. Por exemplo, os Estados Unidos sdo hegeménicos na industria cultural, isto
é, na producéo e distribuicdo mundial de cinema, publicidade e televis&o.?® Ortiz afirma
que a industria cultural teria assim fabricado uma cultura irresistivel, quase universal,
que deveria ser imitada pelos outros, mas com ressalvas, de modo que a identidade
americana fosse preservada de imitacbes incompletas. Mas isto ndo configura um
imperialismo cultural, uma vez que as culturas entram em contato com esses elementos
ndo os copiam simplesmente, mas o0s reinterpretam e atribuem seus proprios
significados a eles, que podem divergir do sentido dado pelos norte-americanos a esses

simbolos.?®

Dessa forma, Featherstone destaca que a mundializacédo cultural ndo
se resume a generalizacdo porque ela também é capaz de diversificar. Mas importa
saber se existe ou ndo uma cultura global em formacéo e como ela se configura. Para o
autor, € possivel pensar em cultura global tomando-se os processos de integracdo e
desintegracdo cultural trans-sociais em que se baseiam os “fluxos de mercadorias,
pessoas, informacdes, conhecimento e imagens que dao origem aos processos de

comunicacao e adquirem certa autonomia a nivel global”.?’

Ortiz destaca que a formagao de uma cultura mundializada ndo implica

0 aniquilamento de outras manifestacbes culturais. Mas o0 que seria essa cultura

% Renato Ortiz, op. cit., p. 89.
** Ibidem, p. 90.
?® |bidem, p. 90.
?® Renato Ortiz, op. cit., p. 91.

" Mike Featherstone, Cultura global, op. cit., p. 7.
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mundializada? Estaria o0 mundo formando uma aldeia global, utilizando o conceito
criado na década de 60 por Marshall McLuhan®®, que elevaria a bandeira da

padronizacdo dos habitos, pensamentos e até necessidades das pessoas?

Ha a nocdo de que o mundo tornou-se um lugar-comum, onde todos
interagem com todos, 0s contatos sdo maximizados a ponto de formarem uma rede de
significados capaz de ser compreendida e vivenciada por todas as culturas, acabando
por constituir uma cultura global. Essa cultura de escopo global é a concretizagdo do
desejo e necessidade de os Estados compartilharem uma identidade cultural entre eles.
Mas a existéncia de uma cultura que transcenda fronteiras dos Estados nacionais e que
gere fluxos culturais a nivel global ndo implica necessariamente um enfraquecimento da
soberania, e tampouco representa o inicio de um processo de perda de soberania

generalizada ou a formacao de um Estado mundial homogeneizado.

Hannerz acredita que realmente existe uma cultura global nos dias de
hoje, uma cultura que esta “assinalada por um organismo de diversidade e néo por
uma repeticdo de uniformidade”.? S&do as culturas locais e suas relagdes, trocas,
contatos cada vez mais acentuados que formam a cultura global. S&o partes
importantes, cada qual com suas particularidades, que formam uma rede de
subculturas. Além disso, o autor enfatiza que apesar da existéncia de uma cultura
global, ndo ocorre atualmente nenhum processo homogeneizador de significados e

expressoes.

Mas como é possivel detectar e perceber a existéncia dessa rede de
significados global? Ortiz*® sugere que um caminho possivel seja através dos sinais
exteriores formados pelas marcas — Coca-Cola, Revlon, Louis Vuitton —, pelos
logotipos, como o "m" amarelo do McDonald's, a estrela da Mercedes-Benz, as listras

da Adidas, e ainda pelos produtos diferenciados, como o0s biscoitos Nabisco, os

28 Ver Marshall McLuhan; Quentin Fiori. Guerra e paz na aldeia global. Sdo Paulo: Record, 1971.
2% Ver UIf Hannerz. “Cosmopolitas e locais na cultura global”, op. cit., p. 252. Grifo meu.
% Renato Ortiz, op. cit., p. 107.
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chocolates Nestlé ou o jeans Levis*. Esses s&do simbolos identificaveis em
praticamente todo o mundo, formam parte da vida cotidiana das pessoas e compdem a
familiaridade dos ambientes onde se vive, independentemente de onde se esteja. Além
disso, ha a possibilidade de se observar exemplos da diversidade construida pela
globalizacdo e vivenciada pela cultura global através da insercdo e adaptacdo de
elementos de outras culturas. Por exemplo, as pessoas podem se sentir "mais globais",
ou mesmo pertencentes a essa cultura global, ao acenderem um incenso, terem uma
escultura africana, usarem roupas indianas, assistirem a filmes iranianos ou jantarem
num restaurante japonés. E essa diversidade de opcbes que resulta da mundializagéo
cultural e que é compartilhada — e ndo sobreposta — com os simbolos e significados da

cultura local.

O aspecto primordial de todo esse debate, e que merece ser destacado,
€ que a crescente troca de significados, simbolos e imagens, impulsionada pela
globalizacao, através dos meios de comunicacao, midia, marketing e moda, € capaz de
fornecer novos elementos as redes de significados das diversas culturas que entram em
contato com essas novidades. Formam a cultura global e uma rede de significados
mundial capaz de ser compreendida por pessoas de varios paises, mas que ndo tém o
carater homogeneizador nessas culturas locais e sim diversificador. Essas redes de
significado locais sdo capazes de reinterpretar as influéncias trazidas pela cultura

global.

Apés afirmar a existéncia da cultura global e descartar a possibilidade
da homogeneizac¢do das culturas nacionais, é possivel avancar na analise e buscar
entender o lugar do fetichismo da mercadoria na cultura do consumo frente as
mudancas trazidas pela mundializacao cultural. O proximo capitulo se dedica a verificar
como o consumo estd sendo influenciado pela cultura global e tem deixado de ser
simples apropriacdo de um valor de uso para tornar-se consumo de signos, imagens e

marcas.

¥ As marcas Louis Vuitton e Mercedes-Benz serdo retomadas no capitulo Il
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CAPITULO Il. A CULTURA DO CONSUMO E O
FETICHISMO DA MERCADORIA

Este capitulo se dedica ao estudo da cultura do consumo e seu papel
na sociedade ocidental contemporanea. Apés ter definido o conceito de cultura no qual
este trabalho se fundamenta, sera realizada uma analise do consumo contemporaneo
através da contribuicdo dos argumentos de autores classicos como Marx, Tocqueville e
Durkheim, bem como a distincado entre as duas principais correntes de pensamento na
sociologia do consumo: as logicas individuais e as ldgicas coletivas no ato de consumir.
Finalmente, o consumo serd trabalhado no que diz respeito a distincdo entre a
influéncia dos aspectos culturais na decisdo do consumidor e a pressao exercida pelos

mercados e pela propaganda através da defesa do carater utilitario dos bens.

Ao analisar a mundializacdo da cultura, por vezes esbarramos na
dicotomia cultura local versus cultura global. Nesse contexto, had aqueles que
"acreditam que uma cultura mundializada seja algo impossivel, pois nos encontrariamos
diante de uma cultura sem memoria, incapaz de produzir nexos, vinculos entre as
pessoas".*?> Pensando assim, a cultura nacional, a despeito de todo processo de
globalizacdo da economia, da insercdo de inovagdes tecnoldgicas e da intensificacao
dos fluxos sociais, seria um campo da vida social estanque e imune a quaisquer
mudancas trazidas por esses movimentos. As nacgOes seriam culturalmente
independentes umas das outras, sem influéncias, trocas ou contatos. Apenas a
"memoadria nacional" estaria a disposi¢cdo das pessoas, reforcada pela "lingua oficial,
escola e invencdo de simbolos nacionais, que agem como elementos que propiciam a
interiorizacdo de um conjunto de valores partilhados pelos cidaddos de um mesmo pais.
Existe uma histéria da formacéo das nacionalidades, cristalizando maneiras de pensar,

formas de conduta".®* A questdo que Ortiz coloca é que, além dessa meméria nacional,

% 0O debate e as citacdes que se seguem constam em Renato Ortiz. “Uma cultura internacional-
popular”. In: Renato Ortiz, op. cit., p. 105 — 145.

¥ Renato Ortiz, op. cit., p. 117.
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que ajuda a compor a cultura local, estamos diante da formacdo de uma "memoria

coletiva internacional-popular”, que participa da formacé&o da cultura global.

Para analisarmos essa questao, avancemos no raciocinio do autor, que
se dedica ao estudo do consumo na sociedade capitalista contemporanea. No fim do
século XIX e inicio do século XX, os Estados Unidos passaram por profundas
mudancas econdmicas trazidas pela industrializacdo e urbanizagdo. Ocorreram
mudancgas na forma de producdo, que impuseram mudan¢as também no modo de
consumo das pessoas. Ortiz destaca que o momento pelo qual passamos caracteriza
uma transicdo, até mesmo um choque de valores, no qual outras formas de conduta

aparecem para reger a maneira pela qual as pessoas realizam o ato do consumo.

Assim, Ortiz indica que uma ética de consumo néo deriva apenas de
necessidades econdmicas. A sociedade cria novas relagbes as quais as mercadorias
constituem a linguagem de signos para diferenciar os individuos. Nao ha mais tanto
espaco para tradicdo ou religido no papel de orientadoras de acbes e condutas,
formadoras de opinido e necessidades. Isso nao significa que a existéncia de religiao
ou outros modelos teleolégicos de comportamento mostram-se como obstaculos
intransponiveis ao desejo do consumidor. Apenas destaco que a influéncia desses
fatores tem sido relativizada.** E nessa lacuna que a publicidade busca elaborar e

incitar desejos no consumidor. Roland Marchant confirma:

. ho final do século XIX, uma rede confusa e distinta de relagdes econdbmicas e
sociais, assim como o esfacelamento da fé na comunidade, ética ou religiosa tinham
distanciado muitos americanos do sentido de auto-seguranca. Agora, para sua maior
seguranga e auto-realizagdo, um grande nimero deles passa a procurar indicios e
aconselhamentos junto a uma nova fonte disponivel — a midia. [...] Percebendo o

3% «A mundializacdo da cultura redefine o significado da tradicdo. Temos agora dois entendimentos
possiveis de um mesmo conceito. Tradicdo enquanto permanéncia do passado distante [...], que aponta
para um tipo de estrutura social e [...] representa um mundo anterior & Revolugdo industrial [onde] a
segmentacdo social, a demogréfica e étnica é preponderante, e a presenca do campo, das atividades
rurais, € marcante. [...] E a tradicdo da modernidade, enquanto forma de estruturacéo da vida social,[...]
que possui uma histéria. [...] As ‘novas’ tecnologias — fax, satélites, avido, computadores — contrastam
assim com as ‘velhas’ — telefone, automdéveis, maquina de escrever”. (Renato Ortiz, op. cit., p. 212).
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vacuo na orientagao das relagfes pessoais, eles [0s publicitarios] comegcam a oferecer

seus produtos como resposta ao descontentamento moderno."*®

E possivel compreender que a publicidade faz parte do processo de
socializacdo de grande parte dos individuos e, tal como a escola, ensina, educa e
orienta as pessoas s6 que no sentido da oferta dos produtos, da criagdo de
necessidades e do fornecimento de "modelos de referéncia" a serem incorporados no
cotidiano das pessoas. A publicidade € um produto cultural e, como tal, encontra

sentido na estrutura simboélica de cada sociedade.

Para Ortiz, um dos fatores que deram forca a tese do americanismo,
citada anteriormente, é que essas mudancas de valores do consumo ocorreram
intimamente com a formacdo da identidade nacional. Memdria nacional e consumo
estdo intimamente relacionados, na medida em que varios elementos da identidade
nacional americana vieram da esfera do mercado. "Disneyland, Hollywood, Superbowl e

Coca-Cola constituem o espelho do auténtico American way of life."3°

2.1. A culturado consumo

A analise sobre cultura do consumo a que esta secdo se dedica esta
baseada principalmente nos argumentos de Don Slater, presentes no livro “Cultura do
consumo de modernidade”.®” O estudo restringe-se a cultura do consumo da sociedade
ocidental moderna no século XX. A principio, irei conceituar consumo para entédo definir
0 que significa cultura do consumo e quais sdo suas caracteristicas relevantes para
esse trabalho. Posteriormente, realizarei a analise o fetichismo da mercadoria nesse

contexto.

% Roland Marchant. Advertising the American dream. Berkeley: University of California Press, 1985
apud Renato Ortiz, op. cit., p. 120.

% Renato Ortiz, op. cit., p. 122.
3" Don Slater. Cultura do consumo e modernidade. S&o Paulo: Nobel, 2002.
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E interessante analisar a questdo do consumo*®. Economistas como
Adam Smith o definiram como o "Unico fim e o Unico objetivo da producéo”, analisado
de acordo com o movimento dos precos, quantidades e rendimentos numa economia
de mercado. Socidlogos classicos desenvolveram uma perspectiva mais critica. Aléxis
de Tocqueville destacou a luta sem fim baseada numa comparacdo invejosa dos
consumos entre individuos e grupos. Emile Durkheim considerou o fato de que os
desejos das pessoas se tornam exacerbados e sem controle ou limites, caracterizando
uma forma de "anomia". Karl Marx, por sua vez, ressaltou o risco do subconsumo para
parte da populacao e o fato de as relagdes sociais estarem submetidas a relagdes entre
coisas ou produtos, e ndo mais entre individuos®. Max Weber expds o
"desencantamento” do mundo moderno com o aparecimento do homo aeconomicus.
Seja qual for a critica, os soci6logos consideraram o consumo um "fato social", que
carrega consigo caracteristicas coletivas de grupos, sociedades ou meios sociais: "a

nocao de 'modo de vida' designa esta forca de inércia que representa o social"*.

O consumo pode ser analisado por meio de duas l6gicas principais: as
individuais e as coletivas**. De acordo com as ldgicas individuais de consumo, cabe ao
consumidor escolher, de acordo com seus gostos, necessidades e preferéncias, o bem
ou servico que lhe agrade. O consumo €&, portanto, resultado de mudiltiplas escolhas
individuais. Essas escolhas podem ter como objetivo a busca pela maximizacdo da
utiidade ou da satisfagdo, principalmente pela idéia de economia de tempo. Essa
abordagem, predominante na economia, sobretudo em suas vertentes neoclassica e
marginalista, tem sido debatida pela sociologia, e autores como Marshall Sahlins*?

destacam-se pela critica realizada a estes argumentos.

% 0 estudo sobre consumo que se segue foi baseado na definicdo do termo em Jean Etienne et alli.
Dicionario de Sociologia: as no¢des, os mecanismos e os autores. Lisboa: Platano, 1998, p. 83-88.

%9 Como sera visto a seguir, este argumento forma o alicerce do fetichismo da mercadoria para Marx.
“ Jean Etienne, op. cit., p. 84.
** Ibidem, p. 84.

2 Marshall Sahlins. Cultura e razdo pratica. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2003.
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As logicas coletivas de consumo, por sua vez, afirmam que o ato de
consumir € um fato social que revela peculiaridades do coletivo e da sociedade como
um todo. A cultura é o conceito que consegue absorver as diferencas na pratica do
consumo de acordo com 0S grupos sociais, 0s paises e os periodos. Assim, 0 consumo
"é definido pela sua funcdo de integracdo ligada a de diferenciacdo, definindo-se
também as sociedades, 0s grupos e as geracdes por aquilo que os opdem uns aos

outros"*,

De fato, as légicas refletem faces distintas de um mesmo processo, ou
seja, uma nao contradiz a outra e ambas trazem complementos ao estudo do consumo.
Assim, a préatica do consumo responde as ldgicas individuais e coletivas, principalmente
por ressaltar que a cultura é fator determinante nas decis6es dos consumidores e que,
mais do que isso, € a partir da cultura que toda a rede de produgdo em uma economia

se baseia nas decisdes sobre o que produzir, para quem e em que quantidade.

A cultura, como definida no capitulo anterior, diz respeito a rede de
significados construida pelos individuos de acordo com a sociedade em que vivem. E
um quadro de referéncias que abriga os valores que fornecem elementos capazes de
dar significados inteligiveis a simbolos, acdes e imagens compartilhados por cada povo.
O consumo, por sua vez, ajuda a compor essa rede de significados por ser um
processo social e cultural. Trata-se da relacdo estabelecida entre os homens, com
necessidades socialmente construidas que precisam ser satisfeitas, que podem ser
bens, servicos, experiéncias simbdlicas ou materiais, como por exemplo o turismo e o
lazer. Relacionando esse conceito ao que propde essa monografia, o consumo é um
processo "pelo qual a sociedade se reapropria de sua forma externa — isto €, assimila
sua proépria cultura e a usa para se desenvolver enquanto sujeito social".** Ou seja,

através do consumo a sociedade reforca seus proprios lagcos e signos.

3 Jean Etienne, op. cit., p. 86.

** Miller, D. Material culture and mass consumption. Oxford: Blackwell, 1981 apud Don Slater, op. cit.,
p. 102.
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Assim, cultura do consumo refere-se, portanto, a maneira pela qual os
individuos buscam realizar o consumo das mercadorias e servicos que almejam. Para a
melhor compreensdo da cultura do consumo, exponho uma visdo em retrospectiva
desse fenémeno.*> A comecar pelas décadas de 1850 e 1870, em meio & perda do
poder da Igreja e ao surgimento de novas democracias, era latente a ansia pela
novidade trazida pela industrializacdo e urbanizacao que despontavam em paises como
Inglaterra e Estados Unidos. A cultura do consumo expde nessa época duas vertentes.
Na primeira, surgem "os shoppings, as galerias, as lojas de departamento, as
exposicdes internacionais, as novas formas de entretenimento”.*® Sdo simbolos que
carregam consigo as boas novas da evolucdo cientifica e transforma o mundo em

mercadorias a serem vendidas e consumidas.

Jeffrey Needell*” acrescenta que, com o surgimento das lojas de
departamentos, o consumo tornou-se uma atividade a ser realizada com prazer pelas
pessoas, que nao mais mandariam empregados as compras, nem ficariam a espera de
mercadores em casa, mas “dirigiam-se pessoalmente ao prazer do consumo de
fantasia, comprando objetos cujo valor nao residia no que eles eram em si, mas no que

representavam socialmente™®.

Na segunda vertente — diferentemente da idéia anterior de que a cultura
do consumo surge com a producdo do espetaculo publico — o ato de consumir,

portanto:

"... é transformado numa cultura respeitavel com a luta para arranca-lo das maos tanto
da aristocracia (onde é sindnimo de luxo, decadéncia, superficialidade) quanto das
classes trabalhadoras (onde significa libertinagem publica, os excessos de bebida, o
populacho divertindo-se)."*°

5 Esta linha cronoldgica da cultura do consumo encontra-se em Don Slater, op. cit., p. 18.
“6 Don Slater, op. cit., p. 23.

7 Jeffrey Needell. “A ascenséo do fetichismo consumista”. In: Revista Brasileira de Ciéncias Sociais,
out. 1988, vol. 03, n° 8, p. 39-58.

*® Jeffrey Needell, op. cit., p. 41.
* Don Slater, op. cit., p. 23.
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As primeiras décadas do século XX presenciam o verdadeiro
nascimento da cultura do consumo, uma vez que se define essa cultura em termos de
uma producdo em massa de bens para serem vendidos a uma massa consumidora.
Henry Ford desenvolve uma linha de producéo na qual bens séo fabricados em grandes
guantidades, com custos unitarios cada vez menores em decorréncia da producédo em
larga escala, utilizando a técnica da divisédo do trabalho. As mercadorias produzidas em
massa comeg¢am a ser vendidas em mercados cada vez mais diversificados e
globalizados. A sociedade consumista beneficia-se da modernizacdo do mundo através

do consumo:

.. a publicidade e o marketing florescentes dessa época vendiam nado sé bens de
consumo, mas o préprio consumismo como o caminho cintilante para a modernidade:
incitavam seus publicos a se modernizarem, a modernizarem seu lar, seus meios de
transporte. Os produtos mais tipicos do periodo estavam relacionados com a
mecanizagdo da vida cotidiana, [...] com bens durdveis como maquinas de lavar
roupa, aspiradores de pé, geladeiras, telefones e, finalmente, o automével, que
promovia aquela sensacao de estar se dirigindo para o futuro...".*°

As décadas de 1970 e 1980, no contexto do milagre econbémico,
assistiram a ascensdo do individualismo em detrimento da visdo do coletivo. O
consumidor inspira-se nos valores do neoliberalismo e atua como modelo de cidad&o

moderno, um exemplo da capacidade do uso do dinamismo e liberdade de escolha.

"O consumismo ideolégico da década de 1980 enfatiza o imediatismo e o
individualismo radical, por um lado, e por outro, seu embasamento numa modalidade
de signos e significados (em lugar de necessidades e caréncias): essa cultura do
consumo é orgulhosamente superficial, profundamente interessada nas aparéncias. O
materialismo n&o é bom nem mau — é tudo quanto existe.""

Assim, é possivel destacar carateristicas gerais da cultura do consumo
gue contribuirdo para o estudo do fetichismo da mercadoria mais a frente. A primeira
delas € que a cultura do consumo refere-se a cultura de consumo. Considerar que a
sociedade moderna possui uma cultura do consumo propria € admitir que seus valores,

condutas, significados e simbolos séo influenciados pelo consumo. Dessa forma, seria

possivel "descrever a sociedade contemporanea como materialista, como uma cultura

0 Don Slater, op. cit., p. 21.
*! Don Slater, op. cit., p. 19.
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pecunidria transformada em mercadoria, hedonista, narcisista ou, mais positivamente,

como uma sociedade de escolhas e da soberania do consumidor.®?

Ademais, um importante aspecto cabe ser ressaltado. A idéia de que o
consumo é capaz de influenciar e até determinar aspectos da cultura de uma sociedade
pode entrar em contradicdo com o0 conceito de cultura para grande parte do
pensamento moderno, que a define como "preservacédo social de valores auténticos que
ndo podem ser adquiridos por dinheiro, nem por troca de mercado".>® S&o os valores
sociais comuns e 0s modos de conduta ratificados pela tradicdo e costume, alheios as
novidades trazidas pelo mercado ou por diferentes culturas. Mas, como defendido no
capitulo anterior, a cultura é flexivel e capaz de reinterpretar os novos simbolos trazidos
pela globalizacdo, mercado ou outras culturas sem perder suas caracteristicas e
peculiaridades intrinsecas. O consumo é mais uma forma que a cultura de um pais
dispde para se enriquecer e diversificar. Ndo €, portanto, 0 consumo contrario a nogao

de cultura, mas sdo complementares em seus fluxos de novos elementos e significados.

A cultura do consumo € fruto da cultura capitalista. O capitalismo
instituiu 0 mercado e seus agentes como instituicdes responsaveis por fomentar seus
ideais. A cultura do consumo €, na realidade, palco para reproducdo e manutencéo dos
valores capitalistas como obtencédo de lucros, liberalizacdo de mercados e minima
regulacdo estatal. A cultura do consumo desenvolve-se necessariamente dentro desse
sistema, pois depende dessas condigcbes para sobreviver. A sociedade moderna
reproduz a vida cotidiana através do consumo mercadorias e servicos criados
exclusivamente para serem vendidos e consumidos, alienados daqueles que os
fabricam. "Um elemento fundamental de nosso consumo é o ato de escolher entre uma
gama de mercadorias alternativas produzidas pelas instituicbes que nao estao
interessadas em necessidades ou valores culturais, mas no lucro e nos valores

econdmicos".>* Assim, é a escolha do consumidor que segue os padrdes culturais

°2 Don Slater, op. cit., p. 32.
%3 |bidem, p. 32.
* Don Slater, op. cit., p. 33.
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estabelecidos, como gosto, estilo, aptiddo, ou condicbes econdmicas, como renda e
predisposicdo a consumir ou poupar. Como sera visto no capitulo a seguir, Sahlins
ressalta que as empresas, suas mercadorias e servicos se adaptam a estes padrdes,
buscando corresponder as expectativas e necessidades das pessoas levando em

consideracao as particularidades culturais de cada sociedade, classe, género e idade.

Assim, 0 consumo incita desejos e impde a necessidade de se fazer
escolhas por bens e servigos, e isto ndo significa que o consumo tenha o objetivo de se
contribuir para a formacdo ou imposicdo de determinada da cultura, mas prevé a

obtencao de lucros por parte daqueles que produzem.

As necessidades do consumidor s&o ilimitadas e insaciaveis. Esta é, na
verdade, uma caracteristica essencial para o progresso e manutencdo do modo
capitalista e, logo, da cultura do consumo em si. A producdo de bens de consumo se
diversifica a cada dia, e requer que as necessidades dos consumidores além de serem
satisfeitas, também estejam em constante renovacdo. Requer que os desejos das
pessoas se tornem cada vez mais sofisticados, refinados, imaginativos e pessoais,

alimentando o desejo de ascender social e economicamente.*

A cultura do consumo serve como meio para construcdo da identidade
e do status. No feudalismo e antigo regime, prevaleceu a idéia de que a sociedade é
dividida por classes com status fixos, determinados desde o nascimento, com direitos e
deveres previamente estabelecidos. O consumo variava de acordo com cada classe,
servindo "tanto para destacar posicbes dentro da ordem estabelecida quanto para
regulamenta-la e policia-la".>® A sociedade comercial enfraqueceu essa corrente
tradicionalista com o conceito de individualismo e a nova nocao de identidade: esta, no
mundo moderno, deve ser construida pelos individuos, pois ndo é mais dada, atribuida

ou herdada.

* Don Slater, op. cit., p. 36.
* Don Slater, op. cit., p. 37.



23

Jeffrey Needell enriquece essa caracteristica da cultura do consumo ao

analisar o vestuério franco-inglés do século XIX:

"No antigo regime o status social das pessoas era assinalado por algumas marcas
pré-determinadas como o talon rouge que apenas 0s nobres podiam usar. Depois da
Revolucao [Industrial], as distingBes legais entre as roupas proprias de cada classe
desapareceram, enquanto 0 preconceito de classe e a ansiedade social
permaneceram, exacerbados talvez pelas incertezas de uma estrutura de classes
menos rigida. Agora as pessoas poderiam apenas sugerir o seu status social pelo

(bom) gosto.” 57

Na cultura do consumo, os bens consumidos constroem e negociam 0
status e a identidade, que sdo agora mais complexos, criativos e flexiveis que na época
tradicional. "As aparéncias — as imagens que construimos sobre a superficie do nosso
corpo, 0s espacos onde vivemos, nossas maneiras e voz — transformam-se numa forma
determinante de conhecer e identificar a n6s préprios e uns aos outros".”® A confianca
esta nas aparéncias, construidas pelas mercadorias que compdem as redes sociais e
as estruturas de posicdo social. Isto torna o consumo um "privilegiado campo da
autonomia, do significado, da subjetividade, da privacidade e da liberdade".*® O
mercado, a propaganda e o marketing ttm nocao do poder do consumo e apdiam suas
acOes estratégicas nessas caracteristicas, aumentando o volume da producao através
do incentivo ao consumo, enfatizando mais o valor cultural dos bens do que seu valor
funcional ou econdémico e substituindo a comercializacdo de bens materiais por signos,

marcas, informacao, servicos e experiéncias.

2.2. O fetichismo da mercadoria

Karl Marx foi quem relacionou pela primeira vez o termo fetichismo ao

mundo da producdo e das mercadorias. No primeiro livro de O Capital, com o titulo "O

°" Jeffrey Needell, op. cit., p. 40.
*® Don Slater, op. cit., p. 38.
% Don Slater, op. cit., p. 39.
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fetichismo da mercadoria: seu segredo"®®, Marx dedica-se & anélise desse fenémeno. O
autor mostra que a producdo de mercadorias no sistema capitalista impds que as
relacbes sociais entre os produtores fossem vistas por estes como relacdes entre
produtos ou mercadorias e ndo entre pessoas. Ai esta a origem do fetichismo para
Marx.

Para que a idéia do fetichismo possa ser bem compreendida, é
imprescindivel que outros conceitos, especialmente a mercadoria e os valores de uso e
de troca, sejam trabalhados. Assim, Marx considera a mercadoria como algo criado pelo
homem que visa satisfazer necessidades humanas, seja como meio de subsisténcia,
objeto de consumo ou meio de producédo, e seria composta por dois aspectos: o valor

de uso e o valor de troca®'.

BN

O valor de uso corresponde a utilidade que um produto ou servigco
possui no ato do consumo. E através do valor de uso que os valores de troca se
materializam. Dizem respeito a utilidade dos bens, ao que se espera conseguir com
eles. O valor de troca, por sua vez, refere-se ao correspondente quantitativo das
relacdes entre valores de uso. Os valores de troca ndo séo intrinsecas as mercadorias;
variam no tempo e no espaco e s6 podem variar na quantidade. Interessante citar que
nem sempre ha uma correlacdo direta entre valor de uso e valor de troca. A agua tem
muito valor de uso, mas pouco valor de troca. Em contrapartida, uma pedra preciosa

tem baixo valor de uso, mas alto valor de troca.

Dessa maneira, segundo Marx, "o carater misterioso da mercadoria ndo
provém do seu valor de uso..."%?. Ndo esta na utilidade das mercadorias o elemento que
as torna fetiches para as pessoas. E, ao contrario, a propria forma que o produto do
trabalho apresenta ao se transformar em mercadoria que carrega consigo esse mistério.

Nessa “forma-mercadoria”, as relacdes entre aqueles que produzem os bens, na qual

% Karl Marx. “O fetichismo da mercadoria”. In: O capital: critica da economia politica. 16. ed. Rio de
Janeiro: Civilizagéo Brasileira, 1998. p. 92-105

%! Karl Marx, op. cit., p. 57.
%2 Karl Marx, op. cit., p. 93.
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esta o carater social dos seus trabalhos, passam a ser relagdes sociais entre 0s
produtos dos trabalhos, ou seja, das mercadorias®®. No ambito do mercado, as trocas
ndo sao consideradas entre produtores de soja e fabricantes de tratores, por exemplo,
mas sim entre x toneladas de soja e y unidades de tratores. Passa-se analise das

relacdes daqueles que produzem para aquilo que se é produzido.

"A mercadoria € misteriosa simplesmente por encobrir as caracteristicas sociais do
proprio trabalho dos homens, apresentando-as como caracteristicas materiais e
propriedades sociais inerentes aos produtos do trabalho; por ocultar, portanto, a
relacdo social entre os trabalhos individuais dos produtores e o trabalho total, e refleti-
la como relacdo social existente, & margem deles, entre os produtos do seu préprio
trabalho. Através da dissimulagcéo, os produtos do trabalho se tornam mercadorias,
coisas sociais, com propriedades perceptiveis e imperceptiveis aos sentidos."**

Este € o fetichismo para Marx: uma vez que 0 capital aparece como
mercadoria, o valor que ela possui € atribuido socialmente a ela prépria, como algo sem
relacdo com o trabalho que a produziu e com as relagGes sociais estabelecidas que a

caracterizam como uma mercadoria®. Assim,

. a forma mercadoria e a relacdo de valor entre os produtos do trabalho, a qual
caracteriza essa forma, nada tém a ver com a natureza fisica desses produtos nem
com as relagdes materiais dela decorrentes. Uma relagdo social definida, estabelecida
entre os homens, assume a forma fantasmagérica de uma relacéo entre coisas [...] Os
produtos do cérebro humano parecem dotados de vida propria, figuras autbnomas que
mantém relacdes ente si e com os seres humanos. E o que ocorre com os produtos
[...] no mundo das mercadorias. Chamo a isso de fetichismo, que estd sempre
grudado aos produtos do trabalho, quando sio gerados como mercadorias. E

; . ~ . 66
inseparavel da producao de mercadorias".

Portanto, o carater social dos produtos aparece no momento em que
sdo colocados em contato por meio das trocas. O conjunto de trabalhos individuais,
privados, forma o trabalho social, que se torna social justamente por meio das trocas: €

através delas que se estabelece contato entre os produtos do trabalho e, por meio

% Karl Marx, op. cit., p. 94.
* Ibidem, p. 94.

% Enrique Dussel. “El concepto de fetichismo en el pensamento de Marx: elementos para una teoria
general marxista de la religién”. In: Revista Reflexdo. Sdo Paulo: Puccamp, n.° 36, set/dez 1986, ano XlI,
p. 62-125.

% Karl Marx, op. cit., p. 94. Grifo meu.
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destes, entre o produtores desses bens. E dessa forma que, para os produtores, "as
relacbes sociais entre seus trabalhos privados aparecem de acordo com o que
realmente sdo, como relacdes materiais entre pessoas e relagbes sociais entre coisas,
e ndo como relacdes sociais diretas entre individuos em seus trabalhos".®” O fetichismo

se encontra no sentido socialmente atribuido a mercadoria.

A partir desse momento, quando sdo trocadas as mercadorias entre si,
Marx destaca que se pode perceber o duplo aspecto que forma o carater social das
mercadorias. Por um lado, sdo definidos de acordo com sua utilidade e devem,
portanto, suprir determinadas necessidades sociais. Por outro, apenas sao capazes de
satisfazer as multiplas necessidades daqueles que as produzem "na medida em que
cada espécie particular de trabalho privado Gtil pode ser trocada por qualquer outra
espécie de trabalho privado com que se equipara".®® Aos produtores, a percepcao
desse duplo carater se da na medida em que percebem que o produto de seu trabalho
tem de ser (til para si e para os outros, da mesma forma que "o carater social da
igualdade dos diferentes trabalhos apresenta-se a ele sob o aspecto da igualdade de
valor que se estabelece entre essas coisas materialmente diversas, os produtos do

trabalho".%°

Para que se possa ocorrer trocas entre mercadorias, os homens
precisam de algum modo equiparéa-las, e o fazem por meio da relacdo de igualdade que
estabelecem entre uma mercadoria e um valor. Assim, torna-se possivel afirmar que x
toneladas de soja valem y quantia de dinheiro. Marx afirma que os homens "fazem isto
sem o saber. O valor ndo traz escrito na fronte o que ele é"°. E possivel que para uma
determinada mercadoria se atribua um valor que nada tem a ver com a suas qualidades
fisicas ou utilidades. Esse valor pode ou ndo corresponder a quantidade de trabalho

humano despendido na producdo da mercadoria. Aos produtores, e a sociedade como

®" Karl Marx, op. cit., p. 95.
% Ibidem, p. 95.
% Ibidem, p. 95.
® Karl Marx, op. cit., p. 96.
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um todo, o fato de os trabalhos humanos individuais tomarem forma concreta na

quantidade de valor atribuida aos produtos aparece como algo natural e definitivo.

Marx afirma que é o costume que fixa as propor¢cdes nas quais 0s
produtos se trocam. No exemplo dado, o costume estabelece que cinco toneladas de
soja e duas unidades de tratores tém o0 mesmo valor. Esta comparacdo é

imprescindivel, pois " a condi¢cdo de ter valor sé se fixa nos produtos do trabalho
quando eles se determinam como quantidades de valor'™*. E esta determinacdo da
guantidade do valor pode estar ou ndao baseada no tempo de trabalho socialmente
necessario na producdo e, por isso, oculta "sob 0os movimentos visiveis dos valores

relativos das mercadorias"’?.

O valor das mercadorias € expresso em quantidades de dinheiro, de
modo que apenas na analise dos precos dos produtos que se pode fornecer a
dimenséo da magnitude do valor nele atribuido. Marx destaca que € a forma “dinheiro”
ou monetaria que atua como elemento que dissimula o carater social dos trabalhos
privados, modificando o foco das relacdes sociais dos produtores particulares para os

produtos frutos de seus trabalhos’.

"Quando afirmo que o casaco, botas etc. estabelecem relagbes com o linho, como
encarnagado universal do trabalho humano abstrato, causa espanto o absurdo da
afirmacdo. Mas, quando os produtores de casaco, botas etc., estabelecem relacéo
entre essas mercadorias e o linho [isto é, o dinheiro], como equivalente universal, ou
encarnacao universal do trabalho humano abstrato, € precisamente sob aquela forma
absurda [a forma dinheiro] que expressam a relagdo entre seus trabalhos particulares
e o trabalho social total.""*

O fetichismo da mercadoria constitui, portanto, caracteristica exclusiva
da economia burguesa, erguida sob pilares capitalistas que pressupdem um modo de

producéo focado na producao de bens de consumo. Segundo Marx, em nenhuma outra

™ Ibidem, p. 96.
2 Ibidem, p. 96.
"% Ibidem, p. 96.
" Karl Marx, op. cit., p. 97.
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forma de producdo apareceria o lado misterioso, obscuro, mistico do mundo das

mercadorias.

Contextualizando o fendmeno do fetichismo com o que ocorre nos dias
atuais, o capitulo a seguir procura mostrar que os consumidores alimentam um fascinio
pelos objetos ou mercadorias, e que esse fetiche é materializado especialmente na
marca que essa mercadoria apresenta. A marca € o meio que facilita a exposicdo as
outras pessoas da imagem e identidade que o objeto fornece aquele que o compra.
Assim, é cada vez mais forte a influéncia que as mais diversas marcas exercem sobre
as pessoas, a ponto de o fetichismo se concentrar ndo apenas no produto, mas
principalmente na sua marca. “Ou seja, ndo basta tomar refrigerante, tem de ser Coca-
Cola; ndo basta fumar cigarro, tem de ser Marlboro; ndo basta comer um hamburguer,

tem de ser McDonald's”.”

> |sleide Arruda Fontenelle. O nome da marca. McDonald’s, fetichismo e cultura descartavel. S&o
Paulo: Boitempo Editorial, 2002, p. 284.
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CAPITULO Ill. FETICHISMO DA MERCADORIA NA SOCIEDADE
OCIDENTAL DO SECULO XX

Levi-Strauss’® escreveu sobre totem e tabu na sociedade primitiva e
relatou a forma como animais ou objetos eram tomados como deuses e quais eram as
regras que regulamentavam o modo de conduta daquela sociedade. Utilizando essa
linha de raciocinio, € interessante ressaltar que a sociedade ocidental contemporanea
também possui seus proprios tabus, como o incesto, e totens, algo a que se atribui
poderes extraordinarios, capazes de colaborar e até construir a relacdo do individuo
com elementos que estéo fora de seu corpo. Marshall Sahlins’’, da mesma forma que
Marx, é enfatico e afirma: o totemismo da sociedade ocidental esta presente nas
mercadorias. S80 0s bens, servicos e experiéncias comercializadas os totens da
sociedade moderna, capazes de compor as identidades dos individuos, tornando as

pessoas mais modernas, interessantes ou até mesmo inteligentes.

Sahlins colabora com esse debate ao enfatizar — até com certa dose de
radicalismo — que a cultura é o fator que determina o que sera produzido e aquilo que
as pessoas irdo consumir. Desde a producéo até a compra e venda, sdo os elementos
culturais que influenciam cada etapa do processo da cultura do consumo. Trata-se de
uma critica ao utilitarismo propagado pela economia: a criagdo, troca, venda, consumo
dos bens e servicos na sociedade moderna ndao s&o determinados pelas leis
econdmicas, pela vontade das empresas ou imposi¢cdo da propaganda, mas sim pelos

fatores culturais que favorecem o consumo desse ou daquele bem’®.

"® Ver Claude Lévi-Strauss. “Totem e tabu, versio jivaro”. In: A Oleira Ciumenta. Sdo Paulo, Ed.
Brasiliense, 1986, O totemismo hoje. Lishoa: Edi¢cdes 70, 1986 e "A logica das classificacdes primitivas".
In: O pensamento selvagem. Campinas/SP: Papirus, 1989.

" Marshall Sahlins. “La pensée bourgeoise”. In: Marshall Sahlins, op. cit., p. 185-225.

"8 Interessante ilustrar com as conclusdes de um estudo realizado por Bernard Dubois, um dos mais
reputados especialista em marketing, que foi publicado no jornal Financial Times e ressalta as diferentes
percepcdes de consumo de artigos de luxo em diversos paises. “... a no¢do de qualidade ainda é mais
importante no Reino Unido do que em qualquer outro lugar da Europa, enquanto a referéncia ao
passado, por exemplo, é essencial no Japéo. [...] A Alemanha é o pais em que o luxo est4 mais desligado
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Sahlins baseia sua argumentacéo na reflexdo do consumo de carne na
sociedade ocidental moderna, dizendo que a cultura e os costumes ocidentais dao
forma e delimitam o gosto ou preferéncia por certos animais ou partes dos animais, dai
a rejeicdo pela carne de cachorro, por exemplo. Pensando na produgdo e consumo
apenas de acordo com a andalise econbmica, seria perfeitamente possivel a
comercializacdo desse tipo de carne. No caso da sociedade ocidental, ndo existe a
possibilidade, a ndo ser em situagbes extremas, como fome, por exemplo, de as
pessoas consumirem carne de cachorro, nem mesmo daqueles que tivessem sido
criados e alimentados especialmente para esse fim, como ocorre com aves, suinos ou
bovinos. Com relacdo as partes dos animais, Sahlins trabalha o exemplo do filé do
bovino comparado a lingua. O filé do bovino é encontrado em maior quantidade num so6
animal, ao passo que a lingua ndo. Segundo as leis da economia, bens mais escassos
tendem a ter seus precos mais elevados que aqueles encontrados com maior
abundancia ou facilidade. Dessa maneira, a lingua deveria custar mais que o filé, mas
nao é o que ocorre. Isso indica que os objetos de consumo ndo sdo absolutamente
dirigidos pelos mecanismos econdémicos, mas também por habitos, costumes e

preferéncias que podem influenciar o consumo.

Portanto, aspectos culturais ajudam a impedir ou promover 0 consumo
por mercadorias. Como ja abordado, a cultura ndo € algo fixo, imutével ou que nao
pode ser renovado. E através dos fluxos de informacdes, imagens e signos entre as
culturas que uma sociedade entra em contato com novidades, sendo capaz de adaptar

e interpretar esses novos elementos a sua cultura.

da vida quotidiana. E vivido como um conto de fadas e s é consumido em circunstancias excepcionais.
A ltalia é, pelo contrario, o pais em que o luxo é mais natural e convivente e que melhor joga com a moda
ou mesmo a vanguarda. No Reino Unido, o luxo define-se mais pelos produtos do que pelas marcas. [...]
Em Espanha, o luxo surge mais como factor de diferenciacdo e é posicionado como indicador de status
social. No Japéo, as marcas predominam face aos produtos. A referéncia ao passado, as tradigbes
ancestrais € um ingrediente essencial de valor. Nos Estados Unidos, a visdo é bastante préxima da do
Reino Unido, talvez mais pragmética e funcional. Finalmente, é em Franca que existe a visdo mais
complexa, mais conceptual e mais abstracta. No limite, cada um tem a sua propria definicdo de luxo.”
(Entrevista a Géraldine Correia. Executive Digest. Ano 5, n.° 53, mar. 1999. Disponivel em:
http://www.centroatl.pt/edigest/edicoes99/ed_mar/ed53cap3.html).
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As empresas utilizam os meios de comunica¢cdo como a publicidade, o
marketing e a midia para introduzirem esses novos elementos na vida das pessoas e
propagarem suas mercadorias por mercados cada vez mais diversificados. Mas o que
faz movimentar a producdo dessas mercadorias ndo sdo apenas os célculos de lucro,
detalhes de operacionalizacéo e distribuicdo ou mesmo o uso dessa publicidade. O que
determina se as pessoas consumirao essas mercadorias ndo esta relacionado somente
a essas manipulacdes econdmicas, estratégicas ou publicitarias, mas também — e
principalmente — diz respeito aos significados que as pessoas atribuirdo a essas
mercadorias, ou seja, os valores de uso, de acordo com seus significados culturais,
seus gostos, crencas e costumes. Prova disso sdo exemplos de produtos que tiveram
de se adaptar ou foram especialmente desenvolvidos de acordo com as peculiaridades,
habitos e exigéncias dos consumidores locais. Os exemplos que se seguem sdo de

produtos com inser¢cdo no mercado do Nordeste brasileiro:

"... Os exemplos descritos sdo curiosos e atrativos. A margarina Delicia da Unilever
recebeu mais sal e corante amarelo, para parecer com a manteiga de garrafa,
tradicional no nordeste. A Pizza Hut, uma das maiores cadeias americanas de fast
food alterou seu cardapio padrdo internacional para incorporar na Bahia e em
Pernambuco a pizza baiana, com temperos picantes que a aproximam da apimentada
culinaria regional. A Kibon produz exclusivamente na regido sorvetes fabricados com

. i . 479
frutas tipicas como caja, mangaba, graviola e acerola.

E h& exemplos também na adaptacdo de produtos que se destinam ao
consumo em paises diferentes da sua origem. Na busca pelo mercado argentino, a
Brahma investiu 150 milhdes de dolares na producéo de cervejas em garrafas de 1 litro.
Segundo pesquisas de mercado, consumidores argentinos costumam consumir cerveja
em espagos privados, ou seja, em casa e na presenca de amigos. Sdo habitos

diferentes dos brasileiros, que consomem geralmente em espacos publicos.®

Para Baudrillard o consumo € uma relacdo em que € possivel haver

uma troca de significados das pessoas entre si e com 0 meio em que vivem:

" pedro Jaime Jinior. "Breves notas sobre etnomarketing, ou das relacdes entre a antropologia do
consumo e a administracdo mercadolégica”. Disponivel em: https://www.anpad.org.br/.

% pedro Jaime Janior, op. cit., p. 1.



32

"Assim como é verdade da comunicagdo do discurso, também é verdade dos bens e
produtos: o consumo é troca. Um consumidor nunca esta isolado, como um orador. E
nesse sentido que precisamos fazer uma total revolugdo na andlise do consumo. Da
mesma maneira que ndao ha uma linguagem simplesmente por causa da necessidade
individual de falar, mas antes de tudo a linguagem — ndo como um sistema absoluto,
autdbnomo, mas como uma estrutura contemporanea de troca de significado, ao qual é
articulada a interacao individual da fala — no mesmo sentido, também n&o ha consumo
por causa de uma necessidade objetiva de consumir, uma intencéo final do sujeito em
relagdo ao objeto. H& uma producdo social, um sistema de troca, de materiais
diferenciados, de um cédigo de significados e valores constituidos. A funcionalidade

dos bens vem depois, se auto-ajustando, racionalizando e ao mesmo tempo

reprimindo esses mecanismos estruturais fundamentais”.®

Assim, ndo ha consumo guiado apenas pela ordem prética ou utilidade
das coisas: as pessoas nao se alimentam de qualquer coisa, mas criam pratos e
combinacdes que se adaptam a gostos ou ocasifes; ndo apenas vestem qualquer
roupa, mas utilizam o vestuario como maneira de expressar o jeito de ser e distinguem
a roupa de festa daquela usada em casa, por exemplo; ndo simplesmente compram um
carro para locomocao, mas o consideram um objeto pelo qual pode se transmitir status,
poder e distincdo. Existe uma associagdo simbdlica cultural que torna a vida nao
apenas a simples satisfacdo de necessidades por meio de decisdes baseadas nas
caracteristicas utilitarias dos bens, em seu valor de uso. E a significacdo dada aos bens
gue define a funcionalidade de cada objeto. Assim, entende-se que um vestido longo é
adequado a um baile ou que a maquina de lavar loucas pode tornar mais prética a
tarefa doméstica. Sozinhas, alheias a interpretacdo simbdlica, as mercadorias ndo tém
significacdo porque a utilidade desses bens ndo estd intrinseca a elas. Portanto, as
pessoas tendem a levar em consideragdo a utilidade dos bens ao consumir, mas essa
utilidade s6 é definida e absorvida apos a interpretacdo dada por cada pessoa baseada

na sua vivéncia particular e cultura, nos significados dados pela sociedade em que vive.

Com o objetivo de analisar a aplicacdo empirica dos argumentos de
Marshall Sahlins e do fendmeno do fetichismo da mercadoria de Marx, serao
apresentadas entrevistas realizadas por um trabalho de campo entre os meses de

outubro e novembro de 2003 em Brasilia-DF.

8 Jean Baudrillard. Pour une critique de I'economie politique du signe. Paris: Gallimard, 1972 apud
Marshall Sahlins, op. cit., p. 177.
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Foram escolhidas duas marcas de grande reconhecimento no mercado
mundial: a Mercedes-Benz e a Louis Vuitton. A primeira & fabricante alema de
automéveis com mais de cem anos de tradicdo®. Reconhecida como a mais prestigiada
marca de automoveis de luxo, a Mercedes-Benz focaliza principalmente o conforto e a

seguranca de seus carros.

A segunda marca é francesa, especializada em acessorios em couro
como bolsas, carteiras, cintos e malas. Fundada ha mais de um século pelo arteséo e
designer que deu nome a marca, a Louis Vuitton possui lojas exclusivas
aproximadamente 50 paises. Sdo quatro lojas no Brasil, sendo que uma delas em
Brasilia. No sitio da marca® encontra-se um texto que resume 0 que a empresa procura
ressaltar para os consumidores: “O design elegante e encantador... O (bom) gosto da
tradicdo... Luxo, glamour, sensualidade... Através das modas, através do tempo, o

espirito de uma marca lendaria, a esséncia de Louis Vuitton.”

As entrevistas foram realizadas com um comprador e um vendedor de
cada uma dessas marcas. Foram utilizados diferentes questionarios. No caso dos

compradores, as perguntas eram:
1. quais as razdes que o levaram a optar por essa marca;

2. 0 que o produto dessa marca poderia mudar na imagem ou na
relacdo com as outras pessoas;

3. qual seria a reagdo se muitas outras pessoas comprassem esse

mesmo produto;

8 Ver http://www.mercedes-benz.com e, no anexo A.l, a logomarca atual da Mercedes-Benz e sua
evolucdo no anexo.

8 Ver http://www.vuitton.com e, no anexo A.ll, a logomarca e alguns produtos Louis Vuitton.

8 Louis Vuitton. Disponivel em: http://www.vuitton.com. Acesso em 11 nov. 2003. “The love fine
design... The taste of tradition... Luxury, clam, voluptuousness... Beyond fashions, beyond time, the spirit
of a legendary brand, the essence of Louis Vuitton”. Traduc&o livre do autor.



4. se ele sempre compra mercadorias com essa marca,

5. por que ele acha importante consumir e mostrar que possui algum

produto dessa marca.

J& aos vendedores foi perguntado:

1. quais os argumentos usados para convencer o cliente no ato da

venda;

2. quais os aspectos dos produtos que séo ressaltados;

3. se é perceptivel a predilecdo dos clientes pela marca, ou seja, se ele

consegue notar que as pessoas fazem questdo de consumi-la;

4. quais sdo os motivos que levam o cliente a agir assim;

5. 0 que ele acha que um produto da sua marca pode acrescentar a

imagem do consumidor;

6. por que é tdo importante consumir produtos dessa marca.

A primeira entrevista foi feita com vendedor da marca de carros

Mercedes-Benz de concessionaria da marca:

"Trabalho ha trés anos nessa empresa. Me sinto um vendedor privilegiado por vender
carros dessa marca. Os argumentos que uso sao principalmente a seguranca que o
carro oferece ao cliente. Mas nao posso ‘queimar’, menosprezar ou criticar 0s
concorrentes porque os clientes ndo gostam, O diferencial mais forte fica por conta da
marca. Entéo, falo bastante dela. Ja percebi muitos casos em que o cliente néo tinha
"tantas condi¢des" para comprar o carro, mas fazia questao de ter um, ndo queria um
mais popular, queria 0 nosso, por causa da nossa marca. Acho que é porque é uma
marca bem conceituada, de renome. Alguns clientes tém até receio de entrar na loja,
com medo, vergonha, sei la... Pensam que 0s carros sao caros, que nao vai poder
comprar. Mas quando a pessoa conhece o carro, quando apresento todos os
opcionais de seguranca e conforto, destaco que a relagdo custo-beneficio vale a pena.
Ai passa um, dois, trés meses e o cliente volta querendo comprar o carro de qualquer
jeito. Acho que esses carros podem mudar a imagem de alguns clientes, nao sei...
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acho as pessoas de fora irdo vé-lo como alguém que tem dinheiro por causa da
marca. Mas eu também tenho vontade de comprar um."
Jo&o Silva®, 36 anos, vendedor de concessionaria Mercedes-Benz

7

Nos argumentos do vendedor € possivel identificar a forca dos
argumentos que dizem respeito, primeiramente, a utilidade, ao valor de uso, do produto
gue esta sendo vendido: seguranca e conforto. Esses fatores sao usados para reforgar
o carater utilithrio da compra de um carro dessa marca. Sao percep¢des que passam a
nocdo de qualidade, corroboradas pelos argumentos de exceléncia da engenharia
alema e personificadas na marca Mercedes-Benz. A marca € o apelo principal. Mais do
que comprar um carro, o ideal € comprar um Mercedes. O fetichismo da mercadoria
pode ser constatado pela marca, que transmite aos veiculos e aos que 0s possuem um

status de superioridade, de distingéo.

Os consumidores ficam encantados pela possibilidade de passar uma
imagem positiva, de "alguém que tem dinheiro", como disse o entrevistado. O fascinio
pela marca(Mercedes) vai além do fascinio produto em si (carro), torna-se simbolo de
prestigio e rigueza e passa a estampar essas caracteristicas naqueles que a possuem.
A diferenciacdo pode ser adquirida pela compra de um produto que apenas algumas
pessoas tém acesso, devido ao elevado preco que possuem. E um consumo destinado

a poucos com vantagens que seduzem a muitos.

Na segunda entrevista, a opinido do consumidor dessa marca
demonstra que as aspiracdes imaginadas pelo vendedor acima convergem com as

expectativas dagueles que a compravam.

"Eu quero comprar esse carro [Mercedes] porque, em primeiro lugar, ele tem todos
0s opcionais que gostaria de ter em um carro. Poderia comprar um de outra marca,
popular, mas ele ndo me daria todo o conforto e todos itens como ar condicionado
digital, air bag duplo, freio com ABS, controle de tragcdo, que esse me da. Por isso,
prefiro comprar um carro usado, com essas caracteristicas, a comprar um carro zero,
popular, mesmo que seja 0 mesmo preco ou até mais barato. A gente paga pelo
conforto e pela seguranga. Além disso, o carro tem uma mecénica confiavel. A marca
ajuda, acho que vai me trazer algo a mais... O fato de poucas pessoas terem o carro
também é bom. Me da um diferencial. As pessoas vao pensar: esse cara tem bom

% Com o objetivo de preservar a identidade dos entrevistados, os nomes aqui utilizados séo ficticios.
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gosto, tem dinheiro. A minha imagem vai mudar. Se muitas pessoas comprassem
esse mesmo carro, perderia para mim o sentido de compra-lo. Talvez mudaria ate
minha op¢do, iria para outro outra marca, mais seletiva."

Anténio Oliveira, 31 anos, professor, futuro comprador de carro Mercedes-Benz

Interessante ver que, primeiramente, o consumidor ressalta todos os
elementos que carregam o carater utilitario do automével. Esse fato passa uma imagem
de que o consumidor "justifica” a compra do produto daquela marca por trds de todos
esses acessorios citados. Estes incorporam valores de uso que se tornam muito mais
importantes que o valor de troca: o cliente afirma que prefere pagar mais caro pelo
conforto, seguranca e "mecanica confiavel" num carro usado a comprar um carro novo
sem essas caracteristicas. E também perceptivel que, por trds desse discurso de
conforto, seguranca e robustez, esta a intencéo de se diferenciar dos “outros” por meio

de uma marca capaz de passar essa imagem de poder e prestigio.

Assim, o entrevistado se refere ao desejo pela marca, destacado pelo
vendedor como o principal fator de diferenciacdo de seus produtos e o fetiche que este
carro proporciona. Destaca aquilo que o atrai aquele produto: o fato de que passariam
uma imagem positiva para as pessoas, seria possivel distingui-lo dos demais por ele
possuir um carro dessa marca. Este € um argumento que forma o alicerce da escolha
do cliente, e todas as outras justificativas baseadas na utilidade do produto vém

complementar — convenientemente — o discurso do consumidor.®

As préximas entrevistas foram feitas com uma compradora e uma
vendedora de bolsas com marca Louis Vuitton. Esses relatos contribuem para a
apreciacdo do que vem sendo tratado até aqui e trazem também novos aspectos a

discussao:

% N3o pretendo aqui afirmar que a decisdo do consumo se restringe apenas a marca e que néo se
refere também aos demais aspectos do produto. Busco destacar como a marca € capaz de atrair e
fornecer inimeras particularidades que seduzem as pessoas que, pela da consciéncia desse fato,
buscam outros argumentos para "escapar" da justificativa da compra influenciada principalemente pela
marca.
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"Compro bolsas dessa marca ha varios anos por causa da durabilidade, exclusividade,
porgue tem a ver com meu estilo. Ndo acho que ela vai mudar a minha imagem, acho
gque ndo pode me acrescentar nada. N&o penso nisso quando compro. Mas se muitas
pessoas comprassem as bolsas dessa marca, elas ndo me interessariam mais da
mesma maneira, pois iria popularizar demais. Nao € bom, porque quando se paga
caro por um produto, vocé paga também por algo exclusivo, depois que perder a
exclusividade, ndo adianta gastar mais com ele. Ndo penso no que as pessoas vao
pensar ao me ver com a bolsa, nem amigos, nem familia. Vejo apenas se eu gosto ou
ndo, tenho de sentir alguma afinidade com ela. Acho que depende muito da pessoa.
Alguns ndo tem de se ‘justificar’ pela bolsa que usa, pela marca que compra. Outras,
precisam disso, precisam mostrar para 0s outros que também podem ter uma bolsa
dessas, nem que seja s6 uma."

Luana Souza, 22 anos, consumidora de bolsas Louis Vuitton

Aqui, mais uma vez, os argumentos de Sahlins podem ser apreciados:
a compradora afirma que a bolsa tem de convergir com seu estilo, com seus gostos, e é
também por esse motivo que ela as compra. Aqueles que produzem essas bolsas
sabem disso e, portanto, o processo de criagdo e fabricagdo dos produtos tém de ser
capazes de responder as expectativas e exigéncias dos clientes, que se baseiam em

seus gostos, habitos, costumes e culturas para definir o que € ou ndo adequado.

Como visto, Sahlins afirma que as mercadorias fetichizadas séo
capazes de formar a imagem das pessoas, compondo sua identidade através da
distingdo com relacdo aos demais. A entrevistada acima se sente distinta dos outros ao
utilizar uma bolsa dessa marca e, por esse motivo, ndo concordaria com a

popularizacdo do produto a ponto substitui-lo por um de outra marca.

Interessante comentar que a moda sem duavida também influencia a
decisdo do consumidor, afinal as culturas sédo flexiveis e mantém constantemente
atualizadas as formas, elementos, signos e simbolos que a compde. A moda, cada
tendéncia introduz novos jeitos, pecas, artigos as culturas locais que, diferentemente
umas das outras, atribuirdo significados — valores de uso — a essas novidades, podendo

reinterpretar, assimilar ou rejeitar essas influéncias.

A Ultima entrevista explicita o fascinio que as mercadorias de marca
glamurosa exerce sobre as pessoas que, de uma forma ou de outra, consomem esses

produtos:
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"Gosto de vender essa marca: conhego novas pessoas, me atualizo sobre novidades
e consigo ver a satisfacdo de inlmeras clientes. Me sinto uma vendedora diferenciada
por vender bolsas que sdo objetos de desejo das mulheres. Acho que a marca me
passa um pouco do prestigio que tem. Também sou consumidora dessas bolsas e
acessorios, sei 0 que as pessoas buscam, sei 0 que a marca pode fazer por elas.
Vendo principalmente bolsas, mas também tém bastante saida acessorios como
carteiras, cintos, chaveiros. Engracado, pois ha clientes que compram apenas um
acessorio, algo relativamente mais barato. Os aspectos que realgo na hora da venda
sdo a durabilidade dos produtos, o design diferente, a qualidade que é muito boa e a
exclusividade que é garantida, ja que o preco faz essa "sele¢do". Além disso, sugiro,
mas ndo comento diretamente, o fato de que essas bolsas ddo um status que
interessa as clientes. Ressalto principalmente o nome da marca. Ja vi casos em que a
cliente deixou de gastar com varias outras coisas, como festas, cinema e roupas por
um bom tempo para poder comprar um modelo de bolsa. A média de vendas para
uma boa cliente é de uma bolsa a cada trés meses, outras compram uma por més.
Mas ha muitas que compram apenas uma. Acho que pelo prestigio que a marca da a
elas, e como nao podem ter varias, investem em pelo menos uma. Acho que algumas
pessoas pensam: um dia vou ter uma bolsa dessa marca! E fazem o maximo para
satisfazer esse desejo de possuir algo que lhe dé uma imagem melhor, diferenciada.
Querem realizar um sonho de consumo, mesmo nado sendo o publico-alvo da nossa
marca. A bolsa passa a imagem de requinte a cliente, quem a vé usando essa bolsa
logo reconhece a marca e associa a imagem dessa pessoa a alguém de bom gosto e,
principalmente, a alguém que tem uma boa renda. Um aspecto muito interessante &
que as clientes nunca falam que querem comprar uma bolsa por causa da marca! Elas
sempre dizem que estdo precisando de uma bolsa preta, de uma marrom, de uma
pequena... Nao admitem que querem pelo status ou prestigio da marca, apenas que
querem uma bolsa. Mas ndo a compram em outro lugar."”

Marina Melo, 27 anos, vendedora da marca Louis Vuitton

O fetiche que a bolsa possui no imaginario feminino € otimizado pela
possibilidade de exposicdo de status ou prestigio através da marca a que essa bolsa
pertence®’. E possivel perceber a intensidade desse fetiche pela afirmacdo da
vendedora que por vezes percebe que suas clientes economizaram para comprar uma
bolsa ou que compram pelo menos um cinto da marca, movidas pelo desejo e fascinio
de também possuirem uma bolsa assim, apesar de o pre¢o desses bens estarem acima

do que poderiam pagar.

Analisando o comportamento destas clientes, é preciso enfatizar que

elas ndo estdo buscando se tornar iguais as pessoas das classes mais altas, ou seja, 0

% Pierre Bourdieu tece interessantes comentarios sobre o corpo feminino em seu livio A dominagéo
masculina. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2002. Para o autor, ser feminino é ser pequeno, é colocar-se
como um ser menor que o homem; a bolsa acabaria por restringir os movimentos da mulher, assim como
0 salto alto e a saia. Com uma bolsa, o braco da mulher se mantém junto ao corpo ou a méo apenas se
ocupa com a funcdo de segurar o acessério, que impede que a mulher possa se movimentar com
liberdade e que mantenha uma posicao contida.
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publico-alvo da marca. O que elas buscam € a diferenciacdo contextual, ou seja,
direcionada aqueles que compdem seu ambiente, como amigos, familiares, colegas de
trabalho. A partir desse pensamento, podemos retomar o que foi trabalhado no primeiro
capitulo: as culturas, ao entrarem em contato e trocarem influéncias e elementos, nédo
estdo em procurando ascender ou imitar umas as outras. Até mesmo porque ndo
conseguiriam, pois cada cultura possui suas prOprias peculiaridades que a faz
interpretar de maneira distinta 0 mesmo simbolo ou fato. Assim, aquelas clientes que
compram esporadicamente em funcdo do preco das mercadorias ndo conseguiriam
tornar-se iguais as outras clientes mais ricas; compartilham o mesmo objeto, mas com

intengdes diferentes.

Como visto, para Sahlins o ato de consumir néo restringe-se a utilidade
das coisas. A vendedora das bolsas relata que "elas sempre dizem que estédo
precisando de uma bolsa preta, de uma marrom, de uma pequena... Ndo admitem que
guerem pelo status ou prestigio da marca, apenas que querem uma bolsa. Mas nao a
compram em outro lugar." Isso confirma o fato de que ndo basta ter uma bolsa, as
clientes querem aquela bolsa que possui determinada marca, que com ela poderao
aumentar a auto-estima e a autoconfianca por passarem a imagem de prestigio ou
glamour. O vendedor dos carros também ressalta que os clientes ndo optam por
qualquer carro, mas investem naquele cuja marca lhes proporcionara distincdo e

impressao de alguém que tem dinheiro.

Complementando essas observacgOes, interessante citar que Pierre
Bourdieu®® também considera a cultura o fator determinante no processo social do
consumo. Como Sahlins, acredita que a cultura fornece as pessoas a capacidade de
simbolizar. Os simbolos sdo, assim, elementos determinantes que permeiam as
estruturas econdmicas, politicas, sociais e culturais e, assim, organizam o modo de vida
da sociedade. A cultura é atribuida a possibilidade de os individuos interpretarem e

darem seus proprios significados as imagens, acdes e objetos que compdem seu

% Ver Pierre Bourdieu. A economia das trocas simbélicas. S&o Paulo: Perspectiva, 1992.
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cotidiano. De acordo com Bourdieu, os simbolos podem ser reproduzidos através das
mercadorias, como ocorre na sociedade burguesa. Assim, as marcas e 0s produtos sao
também simbolos que influenciam a decisdo do consumidor por garantir a exposicéo de
uma imagem pré-determinada pela interpretacdo que “nGs” e 0s "outros” damos a esses

simbolos de acordo com as peculiaridades de cada cultura.

A contribuicdo desses depoimentos destaca-se pela possibilidade de se
perceber que, dentro das complexas relacdes estabelecidas entre os compradores e 0s
objetos de consumo, as contribuicdes de Marx e Sahlins ajudam a perceber como a
motivacdo das pessoas no ato da compra responde ao caréater utilitario dos bens e ao
fetiche que eles exercem. O fetichismo da mercadoria estudado por Marx se mostrou,
juntamente com a explicacdo do papel da utilidade no pensamento do consumidor de
Sahlins, capaz de fornecer argumentos para a interpretacdo da influéncia das imagens

e marcas na decisdo de compra dos consumidores desses objetos.



41

CONCLUSAO

O mundo contemporaneo modificou-se profundamente nas Ultimas
décadas. Os paises mantém contatos cada vez mais proximos; as empresas nao estdo
mais limitadas a seus paises de origem e lancam-se sobre outros lugares em busca do
aumento de seu mercado consumidor; as pessoas vao e vém com mais intensidade,
sendo cada vez mais comum conviverem com habitos, produtos e imagens de outras
culturas; as informacdes séo dissipadas pelo mundo em poucos instantes por meios de
comunicacdo cada vez mais interligados e capazes de exercer influéncias em varios

paises.

Estas sdo conseqUéncias do avanco do processo de globalizagéo.
Dentro desse “novo mundo”, economia, politica, meio ambiente, turismo e varias outras
areas sao re-contextualizadas. A cultura € um desses campos, que responde
particularmente a essas influéncias e € capaz de inserir as pessoas nessa comunidade
global que compartilha simbolos e produtos comuns, mesmo que com diferentes
significados. Ao mesmo tempo, traz para o cotidiano dessas pessoas peculiaridades de
culturas de inimeros paises. E dessa forma, por meio da troca de elementos que
compdem a cultura de outros povos numa cultura em particular e da possibilidade de se
aceder aqueles elementos que sdo considerados globais, que os individuos podem se

sentir participantes de uma cultura global.

A mundializagéo da cultura interage com essas trocas e afeta o dia-a-
dia das pessoas, reorganizando seus habitos e comportamentos por meio das novas
mercadorias, marcas e servicos. Altera, assim, diretamente a forma de consumo das
sociedades na medida em que, pelo conhecimento, vivéncia e fascinio por outras
culturas, tornam-se mais diversificadas e sofisticadas as possibilidades de escolha do

consumidor.
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Como foi abordado, a cultura reane os significados atribuidos aos
elementos que compdem a vida das pessoas. Forma, segundo Geertz, a rede de
significados de uma sociedade. Por ser esta rede capaz de se modificar através das
constantes trocas realizadas entre as diversas culturas, concluiu-se que néo esta o
mundo participando da construgdo de um processo homogeneizador das culturas
locais. Pelo contrario, através desses crescentes fluxos de simbolos, imagens, produtos
e servicos, os individuos tém a possibilidade de diversificar suas opc¢des de escolha de
maneira jamais vista. Alguns desses elementos que sdo constantemente trocados
adquirem um carater global por serem compartilhados por diferentes povos, que nao
simplesmente o reapropriam de forma mecanica ou deliberada, mas que os
reinterpretam de acordo com sua cultura. A cultura global existe e é vivenciada, mas
ndo substitui ou enfraquece as culturas locais, apenas torna-se mais uma rede com
elementos com 0s quais as pessoas podem se relacionar de acordo com suas proprias
idiossincrasias.

O consumo, assim, € um fato social que revela as caracteristicas de
uma sociedade, uma vez que as pessoas tendem a agir baseadas, entre outros fatores,
na nocado de utilidade atribuida aos bens de acordo com seus habitos e costumes. Por
meio do consumo, as pessoas na sociedade contemporanea constroem sua imagem e
identidade, a forma pela qual sera vista pelos outros. Também foi destacado que, ao
contrario do que sugerem as vertentes econdmicas de analise do comportamento dos
consumidores, estes ndo agem levados apenas pela utilidade dos produtos, reforcada
pelas campanhas e marketing e publicidade, mas também pela consideracdo das
consequéncias que poderia lograr ao consumir determinada mercadoria, como uma

imagem de distin¢do, prestigio, riqueza.

Diante dessas abordagens, este estudo pdde alcancar o objetivo ao
qual se dispbs trabalhar: relacionar o consumo contemporédneo ao processo de
mundializacdo da cultura sob a ¢tica do fetichismo da mercadoria proposto por Marx.
Este argumento mostrou-se um importante contraponto tedrico ao possibilitar perceber

como o0s produtos e as marcas séo vistos pelos consumidores como “objetos-deuses”,



capazes de lhes fornecer atributos especiais como prestigio e diferenciacdo. A
experiéncia de se buscar depoimentos de pessoas que consomem e vendem
mercadorias e marcas fetichizadas foi extremamente valida porque, através delas,
tornou-se possivel verificar que os argumentos sobre a utilidade e o fetichismo foram
Uteis para a compreensdo do consumo dentro do contexto da mundializacdo da cultura
na qual a sociedade ocidental atualmente se insere. Exemplos do consumo das marcas
globais revelados pelas entrevistas corroboraram para a apreciacdo dos conceitos e

argumentos expostos e defendidos nesta monografia.

Assim, é preciso destacar que 0 consumo contemporaneo corresponde
a um importante fator capaz de refletir as decisdes tomadas na relacbes entre os
paises. Através do consumo, aspectos referentes ao comeércio internacional, como a
legalizacdo aduaneira, volume, preco e produtos que sdo importados e exportados,
correspondem a realidade pratica das pessoas. A sociedade, por meio de seu poder de
decisdo no ato da compra, escolhe os produtos que deseja consumir e influencia, ao

menos em parte, o que sera comercializado em seu pais.

As estudar as influéncias da cultura global no consumo das pessoas,
revela-se a importancia da dimensdo do sujeito no horizonte das Relacbes
Internacionais. Dai a relevancia deste trabalho nesse ambito de estudo. As acles e
decisdes dos individuos se relacionam com 0s objetivos das empresas que rompem as
fronteiras nacionais e visam a insercdo de seus produtos e marcas em diferentes
paises. Ao identificarem as aspiracdes dos clientes, tais empresas precisam se render

as caracteristicas locais de cada cultura, adaptando seus produtos a cada realidade.

O consumo, principalmente de produtos e marcas globais, relaciona-se
com o universo das empresas multinacionais e transnacionais por corresponder ao
objetivo final de seu processo de producdo: a venda das mercadorias e servicos. Assim,
0 processo de simbolizacdo dos objetos dispostos no comércio internacional,
importante campo nas Relacdes Internacionais, ao relacionar-se as a¢des tomadas no

ambito do consumo destaca a relevancia da discusséo proposta nesta monografia.



As grandes empresas estdo atentas as mudancas ocorridas na opiniao
do consumidor decorrentes da mundializacdo da cultura e reconhecem o
comportamento dos clientes, suas necessidades e desejos e inserem seus produtos em
diversos paises. A andlise antropolégica do consumo com relacdo a utilidade e ao
fetichismo das mercadorias, proposta nesta monografia, tem o objetivo de contribuir
com a discusséo interdisciplinar entre cultura, consumo, publicidade e marcas no atual
contexto de avanco da globalizagdo que modifica continuamente o cenario das

Relagbes Internacionais.
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ANEXOS



ANEXO A.l — Mercedes-Benz

A logomarca atual

Mercedes-Benz

A evolucédo das logomarcas

Fonte: http://www.mercedes-benz.com



ANEXO A.ll — Louis Vuitton

A logomarca e seu principal estilo de aplicacéo

Y B

Produtos e propaganda veiculada mundialmente

Fonte: http://www.vuitton.com
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