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            Forever Young


          



          	

            Eternamente Jovem


          

        




        

          	

            Let’s dance in style, let’s dance for a while




            Heaven can wait we’re only watching the skies




            Hoping for the best but expecting the worst




            Are you going to drop the bomb or not?


          



          	

            Vamos dançar com elegância, vamos dançar por um instante.




            O paraíso pode esperar, estamos apenas observando os céus.




            Desejando o melhor, mas esperando o pior.




            Você vai deixar cair a bomba ou não?


          

        




        

          	

            Let us die young or let us live forever




            We don’t have the power but we never say never




            Sitting in a sandpit, life is a short trip




            The music’s for the sad men


          



          	

            Deixem-nos morrer jovens ou deixem-nos viver eternamente.




            Nós não temos o poder, mas nunca dizemos “nunca”.




            Sentando num fosso de areia, a vida é uma viagem curta.




            A música é para os homens tristes...


          

        




        

          	

            Can you imagine when this race is won




            Turn our golden faces into the sun




            Praising our leaders we’re getting in tune




            The music’s played by the mad men


          



          	

            Você consegue imaginar quando esta corrida estiver ganha?




            Transformamos nossos rostos dourados no sol,




            Louvando nossos líderes, estamos entrando em sintonia.




            A música é tocada pelos homens loucos...


          

        




        

          	

            Forever young, I want to be forever young




            Do you really want to live forever?




            Forever, or never




            Forever young, I want to be forever young




            Do you really want to live forever?




            Forever young


          



          	

            Eternamente jovem, eu quero ser eternamente jovem.




            Você realmente quer viver eternamente?




            Para sempre ou nunca




            Eternamente jovem, eu quero ser eternamente jovem.




            Você realmente quer viver eternamente?




            Eternamente jovem


          

        




        

          	

            Some are like water, some are like the heat




            Some are a melody and some are the beat




            Sooner or later they all will be gone




            Why don’t they stay young


          



          	

            Alguns são como água, alguns são como o calor,




            Alguns são uma melodia e alguns são o ritmo.




            Cedo ou tarde, todos eles irão partir.




            Por que eles não permanecem jovens?


          

        




        

          	

            It’s so hard to get old without a cause




            I don’t want to perish like a fading horse




            Youth’s like diamonds in the sun




            And diamonds are forever


          



          	

            É tão difícil ficar velho sem um motivo,




            Eu não quero perecer como um cavalo moribundo.




            A juventude é como diamantes ao sol,




            E diamantes são para sempre...


          

        




        

          	

            So many adventures couldn’t happen today




            So many songs we forgot to play




            So many dreams swinging out of the blue




            We let them come true


          



          	

            Tantas aventuras não poderiam acontecer hoje,




            Tantas canções que esquecemos de tocar,




            Tantos sonhos arrumando-se de repente,




            Nós vamos deixá-los tornar-se realidade


          

        




        

          	

            Forever young, I want to be forever young




            Do you really want to live forever?




            Forever, or never




            Forever young, I want to be forever young




            Do you really want to live forever?




            Forever, or never


          



          	

            Eternamente jovem, eu quero ser eternamente jovem.




            Você realmente quer viver eternamente?




            Eternamente e sempre?




            Eternamente jovem, eu quero ser eternamente jovem.




            Você realmente quer viver eternamente?




            Eternamente jovem


          

        




        

          	

            Forever young, I wanna be forever young




            Do you really want to live forever?


          



          	

            Eternamente jovem, eu quero ser eternamente jovem.




            Você realmente quer viver eternamente?
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    Mário Prata




    Se você tem entre 45 e 65 anos, preste bastante atenção no que se segue. Se você for mais novo, preste também, porque um dia vai chegar lá. E, se já passou, confira. Sempre me disseram que a vida do homem se dividia em quatro partes: infância, adolescência, maturidade e velhice. Quase correto. Esqueceram de nos dizer que entre a maturidade e a velhice (entre os 45 e os 65), existe a ENVELHESCÊNCIA.




    A envelhescência nada mais é que uma preparação para entrar na velhice, assim com a adolescência é uma preparação para a maturidade. Engana-se quem acha que o homem maduro fica velho de repente, assim da noite para o dia. Não. Antes, a envelhescência. E, se você está em plena envelhescência, já notou como ela é parecida com a adolescência? Coloque os óculos e veja como este nosso estágio é maravilhoso:




    — Já notou que andam nascendo algumas espinhas em você? Notadamente na bunda?




    — Assim como os adolescentes, os envelhescentes também gostam de meninas de vinte anos.




    — Os adolescentes mudam a voz. Nós, envelhescentes, também. Mudamos o nosso ritmo de falar, o nosso timbre. Os adolescentes querem falar mais rápido; os envelhescentes querem falar mais lentamente.




    — Os adolescentes vivem a sonhar com o futuro; os envelhescentes vivem a falar do passado. Bons tempos...




    — Os adolescentes não têm idéia do que vai acontecer com eles daqui a 20 anos. Os envelhescentes até evitam pensar nisso.




    — Ninguém entende os adolescentes... Ninguém entende os envelhescentes... Ambos são irritadiços, se enervam com pouco. Acham que já sabem de tudo e não querem palpites nas suas vidas.




    — Às vezes, um adolescente tem um filho: é uma coisa precoce. Às vezes, um envelhescente tem um filho: é uma coisa pós-coce.




    — Os adolescentes não entendem os adultos e acham que ninguém os entende. Nós, envelhescentes, também não entendemos eles. “Ninguém me entende” é uma frase típica de envelhescente.




    — Quase todos os adolescentes acabam sentados na poltrona do dentista e no divã do analista. Os envelhescentes, também a contragosto, idem.




    — O adolescente adora usar uns tênis e uns cabelos. O envelhescente também. Sem falar nos brincos.




    — Ambos adoram deitar-se e acordar tarde.




    — O adolescente ama assistir a um show de um artista envelhescente (Caetano, Chico, Mick Jagger). O envelhescente ama assistir a um show de um artista adolescente (Rita Lee).




    — O adolescente faz de tudo para aprender a fumar. O envelhescente pagaria qualquer preço para deixar o vício.




    — Ambos bebem escondidos.




    — Os adolescentes fumam maconha escondidos dos pais. Os envelhescentes fumam maconha escondidos dos filhos.




    — O adolescente esnoba que dá três por dia. O envelhescente quando dá uma a cada três dia, está mentindo.




    — A adolescência vai dos 10 aos 20 anos: a envelhescência vai dos 45 aos 60. Depois sim, virá a velhice, que nada mais é que a maturidade do envelhescente.




    — Daqui a alguns anos, quando insistirmos em não sair da envelhescência para entrar na velhice, vão dizer:




    — É um eterno envelhescente!




    Que bom.




    O texto acima foi extraído do livro “100 Crônicas”, Cartaz Editorial/Jornal O Estado de São Paulo, São Paulo, 1997, pág. 13.


  




  

    PREFÁCIO




    O QUE NÃO VEMOS NO QUE ESCOLHEMOS PARA NÓS




    Estamos hoje há praticamente 100 anos da instauração da Cultura de Massas, caracterizada por uma ordem específica de produção e consumo, marcada pela velocidade e ininterrupção desses processos, pela aceleração constante das ações cotidianas, por crises e convulsões no cenário econômico e pela urgência de repensarmos nossa economia de consumo desenfreado. No entanto, todos os alertas acerca da aceleração dos processos de degradação ambiental gerados pela intensificação do consumo parecem não surtir efeitos significativos na contenção dessas práticas.




    Como, então, falar hoje de práticas de consumo, publicidade e propaganda sem considerarmos o desafio de compreendermos a dimensão comportamental humana que subjaz a todo esse cenário?




    O presente texto busca exatamente oferecer uma contribuição para o desafio da compreensão da dimensão inconsciente das motivações do consumo, não por meio de uma reflexão psicológica sobre o desejo e o fetiche, como muitos autores já exploraram, mas sobretudo por meio de um processo mais primário do comportamento humano: as práticas miméticas.




    C. Wulf e G. Gebauer trouxeram uma reflexão fundamental a esse tema ao demonstrarem por meio de suas pesquisas em Antropologia, Cultura, Arte e Educação que são as habilidades miméticas que nos permitem gerar reconhecimento social, e que o compartilhamento dos códigos comuns mais básicos – gestuais e corporais -, assimilados por meio de experiências de espelhamento, formam a base dessas práticas miméticas de sociabilização que operam por meio das interações e do componente estético nelas presentes.




    Ocorre que exatamente essas práticas miméticas, bem como as assimilações estéticas, são processos predominantemente inconscientes, o que define em grande parte sua eficácia reguladora, já que a decisão consciente e o tão alardeado direito à escolha não são de fato muito exercidos nesse jogo.




    Demonstrar como o consumo assenta-se grandemente no uso estratégico dos espelhamentos miméticos, por meio da estética, é a grande contribuição que Aiello nos traz, contextualizando esse processo e trazendo a figura do adultescente, a partir das proposições de A. P. Escudero sobre o tema.




    O adultescente é esse ser humano que propõe a si mesmo um status de eterna juventude, a partir de uma autoimagem que requer uma construção constante e infindável das marcas dessa juventude que se recusa perder, numa corrida desesperada contra o processo inevitável de envelhecimento.




    Mas a essa reflexão, Aiello soma a evidência que as imagens publicitárias nos trazem de que não apenas a vida se congela no ideal de juventude, como também se atropela a infância, lançando as crianças numa juventude precoce, para nivelar a todos na estética juvenil triunfante, adaptada ao mundo da produção e do consumo. Mostrar esse processo por meio das imagens publicitárias, e de como a mimese é o recurso central aqui utilizado, é o grande diferencial do presente texto.




    Fruto de um percurso de pesquisa em nível de doutorado, desenvolvido junto ao Grupo de Pesquisa em Mídia e Estudos do Imaginário, o livro que agora temos em mãos traz essa significativa contribuição para os estudos da Comunicação e, sobretudo, da Publicidade e da Propaganda, oferecendo a nós a possibilidade de aprofundarmos nossa percepção acerca dos processos comportamentais envolvidos na construção das práticas de consumo.




    Trazer mais consciência aos processos de consumo, de modo a sermos menos reféns de apelos meramente mercadológicos, é por si só motivo de alegria por termos em mãos o presente livro.




    Malena Segura Contrera




    Verão de 2023


  




  

    INTRODUÇÃO




    A sociedade midiática se tornou um dos setores mais representativos da economia, e já atingiu dimensões globais, pois cria configurações de utilização da tecnologia e da cultura, transformando a mídia em princípio organizador da sociedade. Com o objetivo de expandir as fronteiras do consumo para diferentes faixas etárias, a sociedade midiática e o contexto mercadológico propõem a glamourização da juventude construindo uma imagem infanto-juvenil padronizada. Essa glamourização da juventude está presente nas mais diversas produções publicitárias e diferentes produtos visuais, em que a imagem é construída intencionalmente como produto de consumo.




    Tal ação mobiliza toda uma indústria, que atende ao mercado e à lógica do capital, com manifestações que resultam patológicas, como veremos. Seu valor simbólico, intrínseco aos bens, sobrepõe-se aos valores ideológicos. A imagem, a partir de um programa estético, tornou-se essencial para o consumo e atinge diversos segmentos de mercado, desde o vestuário ao comportamento. O exagero das imagens exógenas, sua proliferação desmesurada é resultado deste programa estético imposto pelo capitalismo. O conceito de beleza, por exemplo, está diretamente associado à ideia de juventude, e sua exploração mercadológica tem sido uma constante na mídia em torno dos seus atributos.




    Logo, é possível notar a presença de crianças e adultos juvenilizados nos chamados fenômenos da adultescência e infantescência1, suas estratégias publicitárias são exemplos de mimese, que trata das codificações socioculturais e do universo simbólico partilhado, que cria identidade, vínculo e sentimento de pertencimento aos grupos sociais.




    A mimese aqui utilizada é entendida como estratégia comunicativa, na vertente antropológica e psicológica, a partir da linha dos trabalhos desenvolvidos por autores, como Christoph Wulf, Günter Gebauer e Malena Contrera, que vão em busca das metáforas obsessivas2 de Gilbert Durand (2002), apontando para o arquétipo do puer/senex, com demasiada visibilidade em nossa cultura.




    É neste imaginário da juventude, como produção midiática, que agem os interesses do capital na contemporaneidade, pelo alto poder de influência e consumo dos que compõem tal faixa etária. Os investimentos midiáticos são consideráveis e apresentam como característica a padronização de seu conteúdo, influenciando assim um modelo de comportamento, cuja imagem avassaladora interfere significativamente na vida cotidiana, a ponto de devorá-la3. As fronteiras, que separavam o universo infantil do adulto, e nunca foram claras, apresentavam variedades em diferentes épocas e sociedades, estariam desaparecendo, agora quase por completo. Com isso, a sociedade do consumo, através dos meios de comunicação, cria e faz proliferar determinados padrões comportamentais, relacionados com a iconografia oferecida pela publicidade, que culmina nas crianças “adultizadas”, consideradas como sinônimo de infantescência, num esforço à senilização delas, e nos adultos “infantilizados”, também considerados como adultescência. Esta realidade permite, inclusive, indagar sobre a ocorrência de um processo de desaparecimento da infância e do prolongamento indeterminado da adolescência, buscando assim alcançar o padrão estabelecido, juvenilidade.




    Neste sentido, temos o adulto que quer reviver tardiamente sua infância e adolescência e a criança que quer amadurecer precocemente, numa espécie de convergência da média, traduzida no pensamento de Morin (1997) como “colonização da alma”. É o espírito do nosso tempo que possui uma base material, econômica, e se reproduz a partir de uma lógica própria do capitalismo. Vale ressaltar que a adultescência e infantescência vão além do padrão estético, aqui relacionados com imagem, cujo sentido adentra um universo mais amplo, de produção de conhecimento e não apenas como mera aparência ou visualidade, mas sim como repertório do afeto, do ser afetado, das mobilizações em direção ao consumo, e das identidades.




    São os efeitos da globalização na contemporaneidade que elevam a situação de consumo aos interesses do capital, cujo consumo midiático assume importante papel de mediador social. O progresso ininterrupto da técnica transforma o homem em meio à avalanche de mercadorias culturais, fabricadas industrialmente e vendidas comercialmente em meio à obsolescência programada. Logo, o consumo é visto como o grande responsável pela conduta coletiva da sociedade, com considerável imposição moral, numa espécie de instituição que possui seu próprio sistema de valores, cuja função é de integração grupal e de controle social. O ambiente midiático tornou-se, então, o principal caminho para a nova ofensiva mundial econômica, cujas imagens passam a ser utilizadas como poderoso instrumento a serviço do capital, trabalhado a partir das estratégias publicitárias de grandes corporações. Logo, há uma nova ressignificação da vida, reforçada por uma imagem que nos atravessa, sem pedir permissão, homogeneizando-nos e condicionando-nos à condição de meros consumidores, devorando-nos em todos os sentidos.




    Dentro deste contexto, esta obra é fruto de um trabalho que analisa as estratégias miméticas das marcas brasileiras de vestuário Hering e Lilica&Tigor4, possibilitando diagnosticar o fenômeno da adultescência e infantescência, bem como apresenta o papel dos meios de comunicação que criam e fazem proliferar tais padrões, relacionados com a imagem. As marcas escolhidas são representativas e emblemáticas, condicionando uma série de fatores que possibilitam este diagnóstico. Como ferramental de análise, utilizaremos a iconográfica, que permite observar a mimese em ação e a antropológica, que vai em busca das metáforas obsessivas, presentes o tempo todo na cultura, que apontam para o arquétipo do puer aeternus5.




    Para o corpus da pesquisa, nos servimos dos materiais publicitários das referidas marcas, constituídos de campanhas e catálogos de coleções em diversos anos e estações, compreendendo o período de 2010 a 2015.




    Todo este trabalho se situa no campo dos estudos aplicados à área da comunicação social, possibilitando discussões que envolvem o consumo, a teoria da imagem e a teoria da mimese. Porém ainda são raras as abordagens, cuja temática traz à tona as questões da adultescência e infantescência, a exemplo de Andreia Perroni Escudero (“Adultescência e Imagem”), Milena Pereira (“Adultização”), Nara Lira (“Adolescentes e adultescentes na contemporaneidade”), Renata Tomaz (“Quero ser logo uma criança-adulta”), além de Gisele Castro e Sylvia Soares, cada uma dessas, com estudo diferente, e mesmo enfoque (“Envelhescência”).




    A hipótese que levantamos é que há uma convergência na estética juvenil, gerada pelo imaginário publicitário, que nivela vários públicos de diferentes faixas etárias a partir de estratégias miméticas. Esse nivelamento permite arregimentar um maior mercado consumidor, além de considerar que a glamourização da juventude é um valor de mercado estrategicamente criado, que no entanto retroage e gera um fenômeno social complexo de cristalização das consciências na faixa etária juvenil. A segmentação, que antes era estratificada e bem definida em seu target, utilizada na veiculação das campanhas, hoje se restringe apenas à veiculação.




    No caso da metodologia, segundo Figueiredo (2007), partimos de dois estudos de caso, utilizando duas vertentes: a primeira, de caráter bibliográfico e exploratório, e a segunda de natureza iconográfica na medida em que pretendemos analisar os materiais produzidos pelas marcas. Enquanto a análise bibliográfica busca embasamento teórico, através das leituras dos autores que abordam o assunto, fazendo comparação e reflexões sobre a hipótese do tema, a análise iconográfica considera que, a cada período, há novos lançamentos, dando ênfase na glamourização da juventude, o que demonstram as estratégias miméticas utilizadas na criação dos fenômenos adultescentes e infantescentes. Isto nos trouxe os subsídios necessários para a compreensão da sociedade contemporânea, ao investigar como são tratados os diferentes aspectos e os impactos desencadeados pela mídia – produtora de sentidos, com uma lógica própria de interpretação e construção da realidade, a partir de uma visão de mundo, que é capitalista.




    Esta obra estrutura-se em três capítulos, que possibilitam traçar uma linha de raciocínio que vai desde os aspectos históricos do consumo até a explicitação da questão levantada na hipótese.




    No capítulo I, A criação da sociedade de consumo no contexto midiático apresenta os aspectos históricos do consumo e suas características, bem como a relação com a publicidade. O programa estético, cuja imagem é o ponto chave para subsidiar a linha de raciocínio desta pesquisa, encontra-se intimamente ligado, e é abordado no contexto da Teoria da Imagem, onde é possível observar a posição ideológica do capital, que explora incessantemente o lado glamouroso do indivíduo, fundamentada no arquétipo do jovem eterno. Tais aspectos arquetípicos e psicológicos do puer aeternus, bem como os encantos universais e seculares da juventude, refletem-se nos conteúdos midiáticos presentes em nossa sociedade, em que a cultura juvenil passa a ser condição privilegiada e invejada na atualidade. Os estudos de vários teóricos, principalmente Zygmunt Bauman, Jean Baudrillard, Gilles Lipovetsky, Edgar Morin, Rose Rocha e João Carrascoza, foram essenciais e norteiam os primeiros itens deste capítulo. Já os estudos de Norval Baitello Jr., Dietmar Kamper, bem como James Hillman, Neil Postman, Andrea Escudero e Gisela Castro contribuíram ainda para a necessária relação teórica dos demais itens propostos nesta primeira parte do trabalho, frente à construção teórica que se buscou. Já os conceitos de adultescência e infantescência, com destaque para a publicidade infantil, dada a relevância do assunto para a pesquisa, complementam a discussão inicial.




    No capítulo II - Estratégias Comunicativas e Miméticas das marcas Hering e Lilica&Tigor têm por finalidade contextualizar as referidas marcas e apresentar os fenômenos adultescentes e infantescentes, respectivamente, a partir do levantamento e análise iconográfica de algumas campanhas e peças publicitárias, compostas por catálogos de coleções, que pudessem justificar a hipótese levantada na pesquisa. Com isso, é possível destacar diretamente o corpus, observando as imagens pesquisadas que remetem um discurso, cuja intencionalidade permite já diagnosticar a mimese, analisada com mais propriedade no terceiro capítulo.




    Abordamos também os imperativos da marca e seus desdobramentos no contexto da pesquisa, além da abordagem sobre a moda, no sentido de que seus signos se tornaram onipresentes no sistema produtivo hegemônico, difundidos de forma globalizada através de diferentes marcas, como efeito da ideologia do consumo. Dentre eles, a juventude e sua glamourização, que propõem valores próprios nas mais diversas peças publicitárias em nossa contemporaneidade, a exemplo do recorte proposto a partir das marcas escolhidas como estudos de caso.




    As contribuições de Gilles Lipovetisky, ao abordar o assunto de moda e contemporaneidade, bem como as abordagens de Cláudia Busato, Priscila Beltrame e Fábio de Sá Cesnik, sobre o comportamento do segmento, antecedem as análises contextuais das marcas escolhidas neste estudo. Nesta parte do trabalho, ainda utilizamos dos apontamentos de Maria Drigo e de uma pequena síntese do mercado varejista no Brasil, como forma de entender um pouco o cenário de vestuário ao qual os estudos das referidas marcas situam-se.




    No capítulo III - Mimese e Imagem: Convergências e Fixação na Juventude – Elementos comuns das marcas, os estudos concentram-se na Teoria da Mimese, voltada para a cultura, cujos processos miméticos têm fundamental importância na sociedade, constituindo como cerne desta pesquisa, a partir de seu papel para a criação do sentimento de pertinência, vínculo e identidade. Sua abordagem é relevante na medida em que ela está operando a transformação do corpo em imagem, por meio de uma ação de retroação, conforme Morin (2007) trata do assunto. A discussão abrange as estratégias de identidade, numa análise antropológica, bem como os padrões miméticos e a dimensão do simbólico, que permeiam nossa sociedade. Os processos miméticos são também abordados no mundo adolescente/juvenil e adultos, demonstrando o quão relevantes e recorrentes são em nossa sociedade. por fim, é possível verificar as estratégias miméticas nos fenômenos adultescentes e infantescentes, a partir das iconografias das marcas Hering e Lilica&Tigor, quando estas são colocadas lado a lado, proporcionando condições de diagnosticar a própria mimese em ação.




    Neste sentido, deparamos com os elementos comuns das marcas e o quanto o imaginário da juventude está presente na produção publicitária, tornando-se a ação emblemática, representativa do imaginário; embora fosse preciso partir de dois estudos de casos para evidenciar o fenômeno, que não foge à regra, trazido pelo corpus da pesquisa. Os conceitos tomam como base os teóricos, como Gilbert Durand, René Girard, Malena Contrera, Günter Gebauer e Christoph Wulf.




    Desta maneira, procuramos ter contribuído neste estudo para melhor compreensão do tema no campo da Comunicação, tema este, que lançou novos olhares e ganhou relevância a partir da dimensão antropológica, fundamental na vida e no desenvolvimento do homem.




    




    

      

        1 Adultescência: conceito que trata da ideia da juvenilização de adultos, ao qual remete o esforço dos adultos para conseguir ser e mostrar-se mais juvenis. Já o conceito de Infantescência trata da ideia da senilização das crianças e da própria juventude, ao qual remete o esforço das crianças e dos jovens para conseguir ser e mostrar-se mais adultos, amadurecendo precocemente com posturas e comportamentos que não condizem com a respectiva idade. (ESCUDERO, 2012.)


      




      

        2 Durand (2002) desenvolve esse conceito em 1970 no interior do que ele chama de “mitocrítica”, como técnica de análise de conteúdo que busca identificar metáforas obsessivas (grupos de imagens que se repetem) e procura interpretá-las mediante o Mito Pessoal do autor. Estas metáforas apontam para conteúdos arquetípicos, que consideramos relacionados com o arquétipo do puer aeternus, sinalizando a presença de um imaginário juvenil, manifestado patologicamente no contexto de mercado da lógica do capitalismo.


      




      

        3 Conforme aponta Baitello Jr. (2005) ao tratar do fenômeno da Iconofagia.


      




      

        4 Os motivos que levaram à escolha das marcas neste trabalho são descritos na página 128


      




      

        5 A palavra arquétipo vem do grego achétypon, que significa “padrão”, uma espécie de “modelo”, que reúne um conjunto de imagens psíquicas oriundas do inconsciente coletivo. Já o puer aeternus, com significado de “juventude eterna”, constitui um desses arquétipos. Para aprofundamento, pode ser visto no trabalho de ESCUDERO (2012): “Adultescência” e Imagem – o emergir do “puer aeternus” nos meios de comunicação.


      


    


  




  

    
CAPÍTULO I A CRIAÇÃO DA SOCIEDADE DE CONSUMO NO CONTEXTO MIDIÁTICO




    1.1 A SOCIEDADE DE CONSUMO E OS ANTECEDENTES HISTÓRICOS




    A atividade de consumir tem oferecido embasamento para refletir as formas de vida e as relações inter-humanas, cujas consequências têm sido consideráveis ao ponto de permear diversos estudos ao longo dos anos por inúmeros estudiosos de diferentes áreas do conhecimento humano. Considerando que os bens de consumo são artefatos culturais produzidos com a finalidade de expressar tanto as singularidades individuais ou coletivas, quanto classificações de pertencimento social, o consumo é visto como mediação social. Esse sentido de mediação social, que os bens carregam, é constituído com base em uma combinação com o sistema simbólico, que é a cultura. Logo, consumir também se tornou uma prática de se comunicar na sociedade, à medida que se pode reconhecer, pelo consumo, aspectos culturais de determinado contexto social, em que os bens possuem um caráter simbólico e de representação. Se esta mediação, cujos fundamentos encontram-se nos processos comunicacionais, é dada como categoria, ela nomeia, inclusive, o tempo presente – sociedade do consumo, portanto, a narrativa que o sustenta é formada pela relação de consumo e comunicação, constituindo as bases da contemporaneidade. (MORIN, 1997).




    O fenômeno do consumo, segundo Bauman (2008), tem raízes tão antigas quanto os próprios seres vivos, sendo parte permanente e integral de todas as formas de vida conhecidas a partir de narrativas históricas e relatos etnográficos. No final da década de 1920, a sociedade moderna de produtores, gradualmente, foi se transformando em uma sociedade de consumidores e os indivíduos tornaram-se ao mesmo tempo promotores de mercadorias, e também as próprias mercadorias que promovem. Isto proporcionou compor uma nova organização social, cujo convívio se dá naquilo que se convencionou chamar de mercado.




    Para Tondato (2012), tratando os aspectos históricos do desenvolvimento da sociedade de consumo, coloca:




    A matriz da grande transformação e o berço da cultura do consumo contemporânea se encontram no estilo de vida desenvolvido pela nobreza das cortes reais europeias. A partir disso, o consumo ‘desce’ para as outras camadas sociais por meio das grandes exposições mundiais, final do século XIX e dos grandes magazines, primeiro na França, Inglaterra, depois nos EUA e finalmente no Brasil. (TONDATO, 2012, p. 215).




    O consumo constitui a sequência lógica e necessária da produção e essa transformação é a principal característica da atual sociedade, impactando nas atitudes e nos padrões de conduta consumista da vida social, dentre elas, os valores e a construção de identidade. “A sociedade contemporânea admite seus membros primeiramente como consumidores; só de maneira secundária, e em parte, os aceita como produtores” (BAUMAN, 2008, p. 158).




    Para o autor, quando nos transformamos nas próprias mercadorias e somos também consumidos, este processo de mercantilização desencadeou na comodificação6, ou seja, na transformação em commodity – bens de consumo. Entre a sociedade de produtores e a sociedade de consumidores, as tarefas envolvidas na comodificação e recomodificação do capital e do trabalho alteraram as relações, levando à desregulamentação e privatização de vários setores da economia. O Estado foi excluído de sua responsabilidade, mediante a terceirização de todo um arcabouço institucional essencial à prestação de serviços cruciais para manter vendável a mão-de-obra. Este novo “espírito do capitalismo”7 desencadeou na exigência de empregados “flutuantes”, descomprometidos, flexíveis, generalistas e até mesmo descartáveis, sem vínculos, compromissos ou ligações emocionais anteriores.




    Para Marx (1992), na obra Introdução à crítica da economia política, produção e consumo são indissociáveis, complementares, o significado do produto está no consumo, intimamente ligado um ao outro. A produção somente se realiza no consumo, e a oferta das mercadorias através dos sistemas produtivos é imprescindível para que o consumo aconteça. Logo, o produto tem sua efetividade no consumo: “A produção é imediatamente consumo; consumo é imediatamente produção. Cada qual é imediatamente seu contrário. [...] Sem produção não há consumo, mas sem consumo tampouco há produção” (MARX, 1992, p. 8).




    O problema fundamental do capitalismo contemporâneo, segundo Baudrillard (1995) não é a contradição entre a maximização do lucro e a racionalização da produção (ao nível do empresário), mas entre a produtividade e a necessidade de vender os produtos:




    Nesta fase é vital para o sistema controlar não só o aparelho de produção, mas a procura do consumo; não apenas os preços, mas o que se procurará a tal preço. O efeito geral, que por meios anteriores ao próprio ato de produção (sondagens, estudos de mercado) quer posteriores (publicidade, marketing, condicionamento), é roubar ao comprador – esquivando-se nele a todo o controle – o poder de decisão e transferi-lo para a empresa, onde poderá ser manipulado. (BAUDRILLARD, 1995, p, 71).




    Chega um momento em que este sistema capitalista tem um limite de produção, na medida em que se expande geograficamente, ele se concentra do ponto de vista da riqueza. Há uma complexidade de expansão e concentração, uma lógica cuja saída é ocupar os espaços da periferia e os espaços do imaginário, através da estratégia do “imperialismo sedutor”8 e, como disse Morin (1997), uma “colonização da alma”, em que o capitalismo instala suas sucursais no coração da grande reserva cultural ao ponto de vender no varejo os ectoplasmas da humanidade, os amores e os medos romanceados, além dos fatos variados do coração e da alma.




    A formação da indústria cultural, advindo do crescimento, diversificação e profissionalização da produção dos bens culturais, estabeleceu uma lógica do capitalismo condicionante de uma cadeia produtiva regulada racionalmente, em que a produção cria o consumidor e produz não só o objeto para o sujeito, mas também um sujeito para o objeto, logo, o capitalismo reifica o sujeito.




    Neste sentido, a evolução do capitalismo possibilita uma análise importantíssima para a compreensão do consumo e para o entendimento desta pesquisa. As reflexões são indispensáveis pelas consequências e desdobramentos, concernentes à área de comunicação em que o trabalho se encontra.




    Isto já é possível perceber no histórico do processo de globalização, no qual fica evidente que a base econômica constitui a unidade privilegiada de análise, e as manifestações políticas e culturais surgem como seu reflexo imediato. A globalização é consequência do desenvolvimento industrial, resultado da expansão do capitalismo em suas diversas vertentes.




    Este processo foi alcançado a partir da Guerra Fria, permitindo novas articulações econômicas, políticas e culturais, desenvolvendo o novo perfil da sociedade mundial – completamente consumista, globalizada e com traços consideravelmente desenraizados, cuja característica recai na desterritorialização, conforme Ianni (1992) aponta:




    Formam-se estruturas de poder econômico, político, social e cultural internacionais, mundiais ou globais descentradas, sem qualquer localização nítida neste ou naquele lugar, região ou nação. Estão presentes em muitos lugares, nações, continentes, parecendo flutuar por sobre Estados e fronteiras, línguas, grupos e classes, movimentos sociais e partidos políticos. (IANNI, 1992, p. 93).




    A ofensiva mundial econômica avançou as instâncias políticas, a partir da indústria americana exportadora, formada principalmente pelas indústrias culturais com significativos vínculos com a comunicação, apoiando numa espécie de base tecnológico-ideológica de origem militar. Quessada (2003) chamou de “militar-midiático”, em que as esferas midiático-culturais são postas a serviço da economia mundial.




    A partir das políticas neoliberais, a ideologia da globalização passa a ser a nova orientação capitalista, desenvolvendo novas tecnologias utilizadas pelas corporações transnacionais (informação, telecomunicações, automação, robótica, microeletrônica, eletrônica de concepção, produção e consumo, entre outros.). O novo complexo de reestruturação produtiva modifica as relações de trabalho e interfere na sociedade em decorrência do interesse do capital.




    O conceito de modernidade global decorre de uma vivência histórica possível pela evolução das instituições modernas sociais. Desde o desenvolvimento dos sistemas Estado-nação, com a formação de blocos políticos mais estáveis e a possibilidade de concentração dos propósitos de desenvolvimento dessas nações, com a urbanização dos espaços, o acúmulo e a aceleração das práticas comerciais, a aparição da classe burguesa e a industrialização, é que se chegou ao ambiente propício para o desenvolvimento das bases históricas do capitalismo. O capitalismo, por sua vez, construído em uma complexa rede de relações econômicas e reflexos sociais, e o desenvolvimento da comunicação em massa, são os grandes elementos que se unem para conformar o processo de globalização. (BELTRAME; CESNIK, 2005, p. 8-9).




    Morin (1997) aponta, inclusive, que as invenções técnicas foram necessárias para que a indústria cultural se tornasse possível, inspirada no lucro capitalista, que avançava cada vez mais com a produção e a comercialização em larga escala. Isto desencadeou a divisão do trabalho que se estende na criação industrial, aspecto da racionalização - que começa na fabricação dos produtos, no planejamento de produção, na distribuição e termina nos estudos do mercado cultural. Quanto mais a indústria cultural se desenvolvia, mais ela se tornava padronizada, caminhando para a busca do consumo máximo. Há em sua característica uma homogeneização da produção, dos costumes e, consequentemente, da estética – abordada neste trabalho, a partir do corpus desta pesquisa, bem como uma identidade dos valores de consumo, valores estes comuns, que são veiculados em mass media9.




    A cultura industrial se desenvolve no plano do mercado mundial. Daí sua formidável tendência ao sincretismo-ecletismo e à homogeneização, seu fluxo imaginário, lúdico, estético, atenta contra as barreiras locais, étnicas, sociais, nacionais, de idade, sexo, educação; ela separa, dos folclores e das tradições, temas que ela universaliza, ela inventa. temas imediatamente universais. (MORIN, 1997, p. 44).




    Com o desenvolvimento da Indústria Cultural, há o estabelecimento de uma nova condição, cujos valores, discursos tecnológicos e poderes simbólicos passam a ser determinantes na criação, difusão e percepção das atividades culturais. Segundo Kellner (2001), a cultura da mídia se tornou um dos setores mais representativos da economia e já atingiu dimensões globais, ao criar configurações de utilização da tecnologia e da cultura, transformando a mídia em princípio organizador da sociedade.




    Quessada (2003) coloca que o poder político (poder de ordenação da polis), sob pressão do desenvolvimento das companhias transnacionais, desloca-se para o econômico: “Todas as sociedades de hoje se aplicam a promover e a manter a dimensão econômica como única e dominante. O que era apenas um meio – o econômico – tornou-se um fim.” (QUESSADA, 2003, p. 21). Com isso, as sociedades transnacionais dominam o sistema de comunicação e de informação, seu marketing constitui um campo prioritário, que é fazer chegar aos consumidores a produção de bens e de serviços, apoiado na publicidade, a ponto de que seja compreendido que democracia é consumo. Logo, compreender o significado do marketing em sua totalidade consiste em entender todo o processo de globalização e crescimento da industrialização.




    O fato é que a globalização, como fenômeno emergente, é um processo ainda em construção, que não se limita à internacionalização das trocas, de produtos e de conhecimento, bem como da multinacionalização de empresas nacionais que operam em escala internacional. É uma forma mais avançada e complexa da internacionalização, cujo conceito aplica-se à produção, distribuição e consumo de bens e de serviços, organizados a partir de uma estratégia econômica e política mundial, e voltada ainda para um mercado mundial. (ORTIZ, 2007).




    Para Chesnais (1996), em sua obra A Mundialização do Capital, tal expressão é a que mais corresponde ao termo inglês “globalização”, pois traduz a capacidade estratégica de todo grande grupo oligopolista, voltado para a produção manufatureira ou para as principais atividades de serviços, de adotar, por conta própria, enfoque e conduta “globais” que desencadeiam os esforços consumistas e, consequentemente, o acúmulo do capital. A sociedade passou a vivenciar, então, um novo regime mundial de acumulação desenfreada do capital, que altera significativamente o capitalismo e seu funcionamento, caracterizado pelo conglomerado financeiro.




    Esse fenômeno, chamado globalização, estudado com profundidade nos Estados Unidos pelo professor Theodor Levitt da Harvard, diretor da Harvard Business Review, em sua obra The Globalization of Market na década de 1980, expõe que a competitividade extrapolou os limites geográficos, ao ponto de exigir cada vez mais investimentos nas áreas do marketing e da publicidade, possibilitando alternativas e ações organizacionais num novo cenário mercadologicamente constituído.




    A corporação global passa a existir dentro do conceito da globalização de mercado, comercializando da mesma maneira em todos os lugares, o conceito de global é a lógica de todo consumo, e não o consumo de determinados produtos. Isto não significa uma cultura de massa padronizada e homogeneizada, uma vez que a sociedade de consumo se caracteriza por ser absolutamente inclusiva, mas também diferenciada, personalizada e segmentada, desde que não atrapalhe o consumo. É de grande interesse que haja a valorização das culturas nacionais e locais a serem consumidas, tornando-se propriedades de bens de consumo valorizados, a exemplo da comercialização nos dias de hoje de vestuário chinês pela internet para o mundo todo, constituindo uma lógica de comercialização padronizada em várias partes do mundo.




    As organizações atentas a esse fenômeno globalizador impõem uma nova dinâmica contemporânea de consumo, num cenário altamente competitivo, em que as disputas mercadológicas exigem, entre outras questões, uma necessidade latente de fluxo comunicacional. Foi com a globalização que ocorreu o nascimento e o crescimento dos grandes impérios mundiais da comunicação.




    Instala-se, então, o neoliberalismo, cuja liberdade significa livre para comercializar, no sentido econômico; que o consumo é a expressão mais característica da democracia. (QUESSADA, 2003). Assim “[...] o capitalismo globalizado trabalha pela colocação em consumo de qualquer coisa, apoiado em redes gigantes de comunicação: networks planetárias de informação ou agências de publicidade.” (QUESSADA, 2003, p. 12). Para Quessada, o liberalismo teve de criar o aparelho de comunicação global, cuja ofensiva ideológica e política acontece no terreno da comunicação, permitindo ser a publicidade a estratégia de massa do mundo globalizado que, inclusive, dissolve as fronteiras mundo a fora. A comunicação exerce dois papéis, sendo uma na condição de estrutura oligopolista e outra na condição de enunciador de um discurso de consenso.




    Com a intenção de disseminar suas próprias culturas e ideologias, estas organizações influenciam e persuadem, com seus produtos e serviços, revelando um verdadeiro esforço publicitário de colonizar a partir de uma conduta própria e impositiva.




    O modo como se planifica a distribuição dos bens depende das grandes estruturas de administração do capital. Ao se organizar para prover alimento, habitação, transporte e diversão aos membros da sociedade, o sistema econômico “pensa” como reproduzir a força de trabalho e aumentar a lucratividade dos produtos. Podemos não estar de acordo com a estratégia, com a seleção de quem consumirá mais ou menos, mais é inegável que as ofertas e bens e a indução publicitária de sua compra não são atos arbitrários. (CANCLINI, 1995, p. 53).




    Logo, a sociedade sente os efeitos da globalização, caracterizados pela concorrência acirrada, pelos mercados com novas exigências de qualidade, produtos e serviços, pelos ciclos de vida cada vez mais curtos dos produtos no mercado, pela busca da eficiência em custos de produção, pela necessidade de parcerias diversas e novas oportunidades de mercado, pela revolução científico-tecnológica e pelos avanços nos processos de transporte – tudo apoiado em processos e fluxos de comunicação. Esse fenômeno passa a ser considerado também como sinônimo das “forças de mercado”, havendo necessidade de adaptação, através da liberalização e desregulamentação impostas, fazendo com que as empresas tenham absoluta “liberdade de movimento” e que todos os campos da vida social, sem exceção, sejam submetidos à valorização do capital privado.
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