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RESUMO
Como posicionar o marketing € 0 consumo diante da questdo do desenvolvimento sustentével?

Este é um desafio para as empresas, que. €m sua expansio precisam de novos mercad

consumidores. Nesse contexto, o mundo precisa de novos marcos regulatérios e f;‘; ca o; e
finigao dos papéis dos estados nacionais. As empresas precisam focar no consumlijd; l:e,:
dades e nio em assumir fungdes paraestatais e feudais, € o consumo deve ser

suas necessi
s desejos do

entendido como um importante elemento de definigio da personalidade e do
individuo. O presente artigo usa uma perspectiva global para o problema e utiliza um viés
antropolégico para parte da anilise, inspirado em viérios autores que abordam o tema do
consumo, como Lévi-Strauss (1970), McCracken (2003), Sahlins (1979) Miller (2002), Rocha

(2005) e Veblen (1983). Conclui pela separagio da questao do desenvolvimento sustentével
(esfera publica), da questio do consumo (expressio individual) e da a¢do empresarial, como

elemento de ordenagao social.
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Introdu¢ao

A funcio do marketing é conceituar produtos
Sservicos, comunicar os seus atributos e be-
neficios e disponibilizd-los a0 comprador ou
consumidor a um prego aceitivel e que simul-
taneamente gere resultados para a organiza-
¢do. Tudo isso em um contexto de economia
de mercado, em que ideias, comportamentos
e necessidades sio comprados e escolhidos

pelos agentes econdmicos.

A evolugio da economia global de merca-
do tem sido acompanhada de uma crescente
degradagdo do meio ambiente e dos recursos
naturais, com consequéncias ainda nio quan-
tificadas ou inteiramente previstas, mas que
poderio ser catastréficas.

Some-se a isso a incorporagido de um
ntimero crescente de novos consumidores e o
aumento do padrio de consumo na India e na
China, que gera uma enorme pressiao sobre
0s recursos naturais, como o petréleo e outros
minerais, elevando os pregos das commodities,
criando eventual risco de desabastecimento
e inflagdo e colocando a questio dos limites
do consumo.

A globalizagio econdmica incorpora ca-
pacidades produtivas e ofertas no mercado.
Simultaneamente, aumenta a produtividade
mundial com a incorporagio de novas tecno-
logias, inserindo novos produtos e servigos,
principalmente manufaturados, havendo
em vérios mercados uma crise de excesso de
oferta, sem perspectivas de solugio, a nao ser
a geragio e o estimulo ao consumo, com o
consequente estresse sobre o meio ambiente
€ 0s recursos naturais.

Para o profissional de marketing, este

quadro impde alguns desafios: premido,
de um lado, pela necessidade de ser so-
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cialmente responséivel e, do outro, pela
necessidade de obter resultado (consumo)
de seus bens e servigos, ele/ela tem dificul-
dade de posicionar-se, vitima da prépria
centralidade que o mercado alcangou como
organizador do sistema produtivo e de alo-
cagdo contemporaneo.

Nesse contexto, o discurso dominante
comegca a caminhar na diregio de eleger o mer-
cado € 0 consumo como os grandes responsa-
veis e causadores do desequilfbrio ecolégico e
da exaustio dos recursos naturais, apontando
as empresas como os agentes para a solugdo
desses problemas.

Outro desafio para as empresas € onde
encontrar ademanda, espremida entre tantas
ofertas, disputando os recursos do compra-
dor, com capacidade produtiva crescente, €
estimular um consumo ecologicamente sus-
tentivel ou eticamente COrreto.

Isso sem esquecer que O pri
cado com excesso de oferta € O
obra, em uma sociedade em qu€
é o principal elemento de inclusa
Os estados nacionais passam a incen
buscar o crescimento econdmico par
tentar esta populagao, ¢ este muitas vt?zes
¢ incompativel com o crescimento ambien-

talmente sustentavel.

. is, nas
A sociedade busca, cada vez mais,
para os problemas so-

bientais. As empresas,
de de posicionar-se
e yai sua missao
geragz’lo de

ncipal mer-
de mio de
o trabalho
o social.
tivar e
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empresas as solugdes
ciais, econdmicos € am
por sua vez, tém dificulda
e até mesmo definir até ond
social diante da necessidade de
lucros para seus acionistas.

Para situarmos corretame
marketing NeSt

rdagem multl
aturez

nte O papel
e contexto,
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consumo, o papel e os limites do estado na
condugio dos problemas sociais e como o
marketing deve trabalhar estas questdes.

Este trabalho tem como objetivo posicio-
nar o marketing e o consumo diante da questio
do desenvolvimento sustentavel, utilizando
uma abordagem eclética, empregando a
Teoria Geral do Estado, a Antropologia, o
Marketing e dados econdmicos

Limites econdmicos do consumo

Evidéncias dos limites de nosso ecossistema

O prego dos recursos naturais vem su-
bindo em escala acelerada. Segundo a revista
The Economist, do ano 2000 até setembro de
2006, houve um aumento de 70,4% no prego
das commodities, sendo que os metais aumen-
taram 157% no mesmo periodo, enquanto os
itens de agricultura cresceram 38,8 %; isso
para uma inflagio mundial no perfodo em
torno de 30%. Ressalte-se que, neste periodo,
nenhuma grande interrupgio da produgio
foi observada, e a economia mundial ndo
experimentou maiores crises.

A economia mundial neste inicio de sé-
culo XXI ainda é movida a petréleo, recurso
natural nio renovivel. O petréleo € uma im-
portante fonte de energia, que alimenta nio
s6 parte dos transportes mundiais (carros,
caminhdes, avides e navios) como também as
termoelétricas e constitui matéria-prima para
elaboragdo de virios materiais importantes
como os plasticos.

O relatério International Energy Outlook
2006, do 6rgdo Energy Information Adminis-
tration, do governo norte-americano estima

ue a demanda por petréleo crescerd de 80
milhoes de barris de petréleo em 2003 para
118 milhées de barris em 2030; isso apesar do
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alto prego atual do produto e do surgimento
de tecnologias alternativas.

A China incorpora milhées de novos au-
tomdveis todos os anos; o consumo de plasticos
e outros produtos que tém o petréleo como
insumo também cresce, e isso tem levado a
uma inflagio crescente no prego desse recurso.
Segundo dados do Fundo Monetério Interna-
cional, o prego subiu 210% entre 1995 e 2006.

Existe a possibilidade de um colapso
energético, motivado por um aumento da
demanda nio previsto e pela instabilidade
politica e social de muitos paises produtores.
A consequéncia seria uma recessio e a dimi-
nuigio do crescimento mundial, que poderia
levar a um recrudescimento de protecionis-
mo comercial e uma involugdo no processo
de globalizagdo. As fontes alternativas de
energia ainda estio em estado embrionario
e tém custos de operagio e instalagdo bas-
tante altos.

Acompanhando a utilizagio intensa dos
recursos naturais, verifica-se uma crescente
deterioragio do meio ambiente, com a con-
taminacio do ar, dos rios, dos mares, a dimi-
nuicio da camada de ozédnio e o efeito estufa,
com o consequente aquecimento global e
efeitos que poderio ser devastadores para a
humanidade.

Esse problema é decorréncia, em grande
parte, da atividade econdémica e de um padrio
de consumo que repercute na imprensa € 0s
especialistas consideram predatério e insano,
ameacando a proépria existéncia do Homem
sobre a Terra.

Independente da utilizagio de tecnolo-
gias menos poluidoras, existe a questio da
limitagao da espécie humana de propagar-se
indefinidamente. Em algum momento ha-
verd a exaustao do meio ambiente por puro
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excesso de populagéo e utilizagio de recursos
como agua e terra.

Esta predigio Malthusiana, até entéo
evitada pelo aumento continuo da produti-
vidade global, pode tornar-se realidade, mas
a auséncia de uma politica global de planeja-
mento familiar e populacional € preocupante
e pode ser um dos vilées de muitos problemas
experimentados hoje pela humanidade.

Acrescente-se a isso o fato de uma parcela
expressiva da populagdo mundial ainda nao
estar integrada aos padrdes ocidentais de
consumo e qualidade de vida, sem habitagao
e saneamento adequado: 824 milhdes de pes-
soas tinham fome crénica em 2003, 1,2 bilhao
de pessoas tiveram acesso a saneamento entre

1990 e 2004, mas 50% da populac¢io mundial
ainda nao tém acesso a esse recurso (ONU,
2006), e sua inclusio econémica vai gerar
grande pressao sobre insumos como cimento,
dgua potavel e energia.

Tao somente a fabricagdo do cimento é
hoje responsavel pelo consumo de cinco a dez
por cento de toda a energia do Globo ( Fonte:
The Economist, volume 380, number 8496, pag.
23 do The Economist Technology Quartely, 23 set.
2006) , sendo que o setor de construgio res-
ponde por entre 30 e 40% de todo o consumo
de energia global ( United Nations Website,
UM News Centre, 29 de marco de 2007).

O consumo como um agressor do
ecossistema

A presenga desordenada do Homem
neste planeta é a possivel origem da maior
parte dos desequilibrios ambientais existen-
tes, € uma das manifestagdes desta presenga
€ o consumo. Uma das formas de resolver a

questdo ambiental seria através da regulagio
crescente do que pode ser consumido. Dessa
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forma, as empresas devem procurar produzir
bens e servicos ambientalmente corretos, €
os consumidores devem procurar consumir
produtos e servigos com essas caracteristicas.

Surgem as categorias dos produtos €
servicos “aconselhaveis” e “desaconselha-
veis”, classificagio nova para a sociedade,
que sempre partiu do principio de que o que
nio é proibido é permitido. A defesa do meio
ambiente passa por um sistema misto de leis
€ por um “autogerenciamento” subjetivo das
empresas e dos consumidores.

O papel do estado nacional

O mundo politico internacional é for-
mado pelos estados soberanos. A soberania é
a capacidade e o direito que uma organizagao

politica, reconhecida como um estado, tem
r todas as atividades em
de nenhum
stados

do de

de regular e organiza
seu territério sem a interferéncia
outro estado. Em outras palavras, os€
56 fazem o que entenderem cOomMo sen
seu interesse fazer, nio podem S€r compe-
lidos a nada, mas podem comprometer-se
com outros estados por meio de tratados e
acordos.

Os estados nacionais estao preocupz‘ldos
em desenvolver-se com sustentabilidade e
procuram um COnsenso através de su2 Ofga-
nizacdo, a Organizagao das Nagoes U"f as
(ONU), que, no entanto, nao pOd‘_f obnsar
nenhum estado a fazer nada qué ndo quelra
(salvo em circunstancias especificas e raras),
atuando mais como um facilitador no €nca-

minhamento das discussoes-
i o
Para lidar com © des.aﬁ
avel, criou-$
mesm
o em (ermos

lo de Kyo-

do desen-

e um tripé

volvimento sustent o assim,
. L. e

institucional fragil, mas QU<

potavel avans

representou um

de concertagio glo
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to, a Organizagdo Mundial do Comércio e as
chamadas Metas do Milénio.

O Protocolo de Kyoto

O Protocolo de Kyoto foi celebrado
dentro da Convengido das Nagoes Unidas
sobre Mudangas Climaticas. O acordo foi
celebrado em 15 de margo de 1999 e entrou
em vigor em fevereiro de 2005, com o obje-
tivo de estabilizar as concentracdes de gases
de efeito estufa na atmosfera em um nivel
que previna que a agdo humana interfira no
sistema climatico. Ele foi a conclusio de um
processo iniciado com a conferéncia Rio92e
representou a colocagdo da questao ambiental
como prioridade para as nagoes.

A implementagio do Protocolo de Kyoto
esbarra na dificuldade de obrigar aos que
mais poluem a restringir sua liberdade de
poluir. A protegao ao meio ambiente tem
um custo que as nagdes relutam em pagar
voluntariamente, € ndo existe um ente supra-
nacional que as obrigue.

O Protocolo de Kyoto, concomitante-
mente a uma série de medidas restritivas a
emissio de CO,, criou um incentivo de mer-
cado para a diminuigdo da poluigao através da
possibilidade da comercializagio de créditos
de carbono, que premiam aqueles paises ¢
nizagoes que protegem o meio ambiente.
O protocolo de Kyoto, uma quase una-
nimidade internacional por parte dos defen-
sores do meio ambiente, é um exemplo do
que Rocha (2005) considera como pllart.es da
sociedade surgida da Revolugéo Indus.ma.l: f)
historicismo, o estado, 0 mercado € 0 mc.in.vn-
duo. Ele éum acordo entre estados que utiliza
mecanismos de mercado para, demro. d‘e un'la
evolugdo e incentivos aos agentes individuais,

conseg

orga

uir salvar o meio ambiente.
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As metas do milénio

As Metas de Desenvolvimento do
Milénio foram estabelecidas em setem-
bro de 2000 e foram acordadas pelos 191
estados-membros das Nagbes Unidas, que
se comprometeram em tentar alcangéi-las
no ano de 2015. Foi um grande avanco e,
pela primeira vez, houve um consenso sobre
necessidades e cursos de agio prioritarios
para a humanidade com um todo.

A primeira das oito metas ¢ a erradicagio
da fome e da extrema pobreza, expressa através
de dois indicadores: redugio pela metade das
pessoas vivendo com menos de um délar por
dia e reducio pela metade da proporgao das
pessoas que sofrem com fome. A segunda meta
é o alcance da educagio primdria universal,
com a garantia de que todas as criangas per-
manegam na escola e recebam uma educagao
de qualidade.

A terceira meta visa a igualdade entre
homens e mulheres; a quarta, reduzir a
mortalidade infantil; a quinta, a mortalidade
maternal; a sexta, o combate as epidemias. A
sétima e a oitava sdo relacionadas a garantir
respectivamente a sustentagdo do meio am-
biente e a promogao do desenvolvimento.

Dessa forma, os estados tém buscado
solucdes, sempre através de consensos €
tratados, que, por sua prépria natureza, sao
lentos para negociar ¢ talvez ndo venham a
tempo para a resolugdo das graves ameagas
enfrentadas; daf a sensagdo que o restante da
sociedade, empresa e consumidores teriam
também de assumir responsabilidades na
resolugdo deste quase paradoxo chamado
desenvolvimento sustentavel.

Uma abordagem alternativa seria aju-
dicial/objetiva, que avalia as consequéncias
da a¢do humana sobre o coletivo e a regula
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imediatamente, com a consequente coagio
do grupo. Nesse caso, 0s comportamentos
“antissociais” devem ser reprimidos. Essa
situacio foi a vivenciada no século XIX
em relagio a escraviddo e ao trafico de
escravos e, mais recentemente, na questio
do trifico de drogas e da proliferagio de
armas nucleares.

A Organizacdo Mundial do Comércio

A Organizagdo Mundial do Comércio
(OMC) é uma organizacio internacional que
estabelece as regras para o comércio internacio-
nal através do consenso entre os seus atuais 150
paises-membros. Ela também resolve as dispu-
tas comerciais entre os varios paises-membros,
estabelecendo multas e sangdes. Sua criagio foi a
evolucgiao do Acordo Geral de Tarifas e Comércio
(GATT), em 1995.

Através de sucessivas rodadas de nego-
ciagdo, os paises tentam chegar a consensos
sobre suas divergéncias e ampliar a liberdade
comercial em todos os setores. A tendéncia
tem sido a liberalizacio do comércio inter-
nacional em um movimento de globalizagao

econdmica crescente.

Com isso, 0 mercado ultrapassa as fron-
teiras, surgindo novos polos fornecedores
e novos mercados. Este movimento deve
garantir a expansio da economia mundial
por um bom tempo, estressando, como dito
anteriormente, os fatores de produgdo e o
meio ambiente.

A natureza e os limites éticos do consumo

O consumo como expressio social e cultural
Mata (1985) identifica dois pontos im-

portantes da Antropologia Social, fundamen-

fais para posicionarmos a discussio sobre o
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consumo. O primeiro ponto refere-se 2 falta
de substincia do Homem; ele ndo tem uma
nhatureza preexistente, sua suposta natureza
€ ela mesma uma criagiio cultural. O segundo
ponto é que o homem, portanto, é um ser
do contexto, no sentido que ndo existe um
homem objetivo e descolado do ambiente
em que est4 inserido. O corolério destes dois
pontos € a necessidade de compreendermos
as diferengas e semelhangas entre as varias
sociedades, e ndo fazermos um julgamento
das mesmas. Logo, o consumo, como hoje
entendemos, é uma manifestagio cultural,
inserida em um modelo especifico de socie-
dade, de alocagio e de produgao.

Levi Strauss introduziu o importante
conceito do totemismo nas relagoes sociais.
O termo totemismo engloba relagoes colocadas
idealmente entre duas séries: uma natural,
outra cultural. Por um lado, a série natural
compreende categorias; por outro, individuos.
A série cultural compreende grupos € pessoas.
Os objetos entiio guardariam relagdes de gru-
po, comunicando para a sociedade relagdes
de parentesco e casta.

Para McCracken (2003), os objetos ser-
vem como pontes para retomada do signi-
ficado deslocado. Os bens funcionam como
pontes quando ainda nao sio possufdos. O
individuo antecipa a posse de um bem e,
consequentemente, a posse de certas circuns-
tancias ideais. Exemplo: “a casa de camp0 €0
berta de rosas” é um pacote de jeito de viver-
£ um “correlativo objetivo” deste pacote de

significado deslocado. )
rrelacionados nes

Ha trés aspectos correla - tido
questio: a natureza do signlﬁcad.0 C'ﬁca do
nas coisas, 0 modo pelo qual €st€ S'gml sig-
adentra nas coisas e a maneira pelaqu? ? %
nificado é comunicado como “Cédigo-objeto -
E 2011
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A natureza do significado contido nas
coisas: um relégio Rolex tira seu significado
em relagao as outras marcas de relégio exis-
tentes. O Rolex é associado a uma categoria
cultural especifica de classe, sexo, idade e
ocasido, por causa da correspondéncia mais
ampla entre o sistema de categorias de rel6-
gios e o sistema de categorias culturais.

Quando o conjunto de relégios é coloca-
do lado a lado com o de carros, percebe-se que
ha equivalentes estruturais entre um Rolex e
um BMW, eles correspondem a uma categoria

cultural, andam juntos.
A insergio de significados nos objetos é

feita pela publicidade e pelos designers de pro-
duto e de moda. Eles descobrem equivalentes

estruturais e os reinem

O simbolismo econémico é estruturalmente
determinante. As relages econdmicas marcam
diferengas e fornecem o cédigo principal de
um quadro classificatério das relagbes sociais.
O sistema de produgio e troca de mercadorias
forma um padrio institucionalizado no pro-

cesso simbdlico.

As diferencas significativas entre pro-
dutos, asseguradas pelo mecanismo do
mercado, servem ao esquema geral de
classificagdo social. Como qualquer outro
sistema econdmico, o capitalismo é um meio
para a vida total, uma especificagio cultural
de producio de bens a serem consumidos
pela produgao de contrastes (diferencgas) nos
significados a eles (e por eles) atribuidos. A
economia joga uma classificagio sobre toda

a superestrutura cultu-

dentro do anincio do
produto: o significado
inerente ao anftincio é
também inerente ao pro-
duto. Outro caso: grupos
inovadores, como os hip-

O Rolex ¢ associado a uma
categoria cultural especifica de
classe, sexo, idade e ocasido

ral. Ela produz “sinap-
ses simbdlicas” (conjun-
coes de oposigdes), que
incorporam processos
légicos ja existentes na
vida social, para pensar

pies, yuppies e punks, que
agrupam os bens de con-
sumo (exemplo dos yuppies: Rolex e BMW).
A natureza da comunicagio operada pela
cultura material é a da redundincia; o significa-
do de um bem é mais bem comunicado quando
este é cercado pela complementaridade de
outros bens que carregam a mesma significagao.
Ela contribui para a manutengio das
consisténcias culturais do mundo material,
protegendo os individuos de objetos que ame-
acem essa estabilidade. Estamos protegidos e
seguros a respeito de quem somos e do que

aspiramos ser.
Sahlins (1979) defende que:

na cultura ocidental, a cconomia € o l6cus

principal da produgio e transmissio simbdlicas.

32 QUADRIMESTRE DE 2011 | ADN

o mundo cultural.

O pesquisador de mercado, o agente
publicitdrio ou desenhista de moda (merce-
nérios do simbolo), tém fungio sindptica de
“ser sensivel is correspondéncias latentes
na ordem cultural cuja conjun¢ido em um
produto-simbolo possa significar sucesso
mercantil”. Trabalha como o bricoleur.

Para Veblen (1983), consumo é toda
aquisigiio ou uso de um bem ou servico. Nes-
se sentido, a humanidade vem consumindo
desde a sua origem todos os bens necessarios
a sua existéncia. Porém, logo as necessidades
e a obtengdo destes bens ultrapassaram, e em
muito, 0 necessario para manter o Homem
vivo, e passaram a permitir a sua proliferacio
em larga escala. a construgao suntuosa (pald-

17




ONDE ESTA O LIMITE? O CONSUMO E A EXAUSTAO DOS MERCADOS E RECURSOS NATURAIS ————

cios, templos e benfeitorias de grande porte)
e a acumulagio de riqueza.

O autor sustenta que, mesmo nas clas-
ses pobres, a predominéncia das chamadas
necessidades naturais nao ¢ tao forte quanto
se supde. A atividade industrial se sobrepoe
A atividade predatéria na vida diaria da co-
munidade e nos habitos de pensamento dos
homens. A medida que isso acontece, a acu-
mulagio de bens toma cada vez mais o lugar
dos troféus obtidos em facanhas predatérias,
como indice convencional de prepoténcia e
de sucesso.

A propriedade se torna a prova mais
evidente de um grau honorifico de sucesso
como coisa distinta de realizagio heroica ou
notivel. Os bens mate-

¢é que o homem ocioso possa viver sem difi-
culdade no conforto.

O termo “6cio”, para Veblen, ndo impli-
ca indoléncia, significa simplesmente tempo
gasto em atividade nio produtiva. Por ser o
consumo dos bens de maior exceléncia prova
de riqueza, ele se torna honorifico; reciproca-
mente, a incapacidade de consumir na devida
quantidade e qualidade se torna uma marca
de inferioridade e de demérito.

A medida que acumula riqueza, 2 classe
ociosa desenvolve-se em suas fungoes ¢ ém
sua estrutura, surgindo um sistema mais ou
menos elaborado de status e posicoes- Essa
diferenciacio ainda mais se acentud pela
heranga de riqueza e a consequente heranga
de fidalguia.

A mulher queé €ra,

riais tornam-se a base
convencional da honora-
bilidade e, aos olhos da
comunidade, os homens
de prestigio precisam ter
atingido um certo padrao

Nas modernas comunidades
civilizadas, as linhas de
demarcagdo entre as classes sociais
se tornaram vagas e transitérias

no comego, tanto de fato

como em teoria, criada

e serva do homem €
rodutora de bens para
o consumo do senhor,

convencional de riqueza,
e os que nio atingem
sofrem na estima, j4 que sua base é o respeito
dos outros.

O desejo de riquezas nunca se extingue,
porque o seu fundamento é o desejo de cada
um de sobrepujar todos os outros na acumula-
cio de bens. A luta é essencialmente uma luta
por honorabilidade fundada na comparagao
de prestigio entre os individuos; assim sendo,
é impossivel uma realizagao definitiva.

O sucesso relativo, medido pela compa-
ragio pecunidria com outros, torna-se o fim
convencional da a¢io humana. Uma vida
ociosa é o mais simples e mais patente modo
de demonstrar forga pecuniaria e, consequen-
temente, forca superior; a condigao essencial
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tornou-s€ consumidor
cerimonial dos bens por
ele produzidos, principalmente 12 classe
média baixa.

Nas modernas comunidades civilizad'a_S,
as linhas de demarcaggo entre as classes sociais
se tornaram vagas e transitérias. O resulta}do é
o membro de cada camada aceitar cOm© ideal
de decéncia o esquema de vida em voga na
camada mais alta logo acima dela. Quan(!O_fﬂl
diferenciagio aumenta e se torna necessarlz
atingir um ambiente humano mais vastoéio
consumo comega a superar o 6¢io como m
ordin4rio de decéncia.

Os meios de comuni
da populagio expdem O
vagio de muitas pessoas

cacioea mobilidade

A -
individuo 2 obse

que nio tém outros
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meios de julgar sua boa reputagio exceto
mediante a exposicao de bens. Em meio ao
consumo conspicuo, Veblen identifica o “ins-
tinto de artesanato”, definido por ele como
uma for¢a estranha e antagdnica ao exercicio
do dispéndio conspicuo.

Por matior que seja, em realidade, a super-
fluidade de um determinado gasto, ele precisa
ter, pelo menos tintura, de propésito ostensivo
A guisa de culpa. Dessa forma, o consumo
politicamente correto pode ser uma forma de
atender ao instinto de artesanato, justificando a
sociedade que eu consumo, mas me preocupo.

Nem todos os gastos ostensivos sao
supérfluos. Seria arriscado afirmar que um
proposito ltil estd sempre ausente da utili-
dade de qualquer artigo ou servigo, por mais
6bvio que seja o desperdicio ostensivo do seu
propdsito original.

Os gastos honordrios, conspicuamente
supérfluos, que proporcionam bem-estar espi-

ritual, poderdo tornar-se mais indispensaveis
do que muitos gastos que provecm apenas as
necessidades do bem-estar fisico ou do sustento.

Mas enquanto a regressao € dificil, um
avanco nos gastos conspicuos € ficil; ele se
processa quase que normalmente e, quando
ele nio ocorre, a propria comunidade estra-
nha e atribui caracteristicas pejorativas ao
individuo que nao possui bens “a altura” do
seu patriménio.

O padrao de vida, que em geral governa
nio sio gastos ordinarios
é o consumo ideal
u cujo alcance
o é a compe-

os nossos esforgos,
comuns, ja alcangados;
pouco além do nosso alcance,'o
requer certo esfor¢o. O motiv compe
tigao: 0O estimulo de uma comparagao indi-
vidual que nos instiga a sobrepujar aqueles
que estamos habituados a considerar como

pertencemes a nossa classe.
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Sob a lei seletiva do consumo conspicuo,
viga um cédigo de regras autorizadas de con-
sumo, cujo objetivo é elevar o consumidor a
um padrio de dispéndio e desperdicio em
seu consumo de bens e no emprego de seu
tempo e esforgo.

A regra de dispéndio honorifico pode in-
fluenciar o senso do dever, o senso de beleza,
o senso de utilidade, o senso de propriedade
devocional ou ritualistica e o senso cientifico
da verdade. Para Veblen, nio existem na
atualidade, em industria alguma, mercadorias
destituidas, em maior ou menor grau, do
elemento honorifico.

O que todos os autores citados ilustram é
a retirada da discussio do consumo enquanto
subproduto do capitalismo, (ele nio deixa de ser
uma das suas caracteristicas), mostrando que ele
pode ter origens e implicaces muito além das
ideolégicas e puramente econdmicas, inserindo-o
como caracteristica definidora de relagoes sociais
além do sentido estrito do consumo.

O significado do consumo

Para Mata (1985), o consumo é um fe-
némeno complexo e muito mais préximo de
nés do que o fenémeno da produgio, com

sua logica utilitarista e impessoal.
(...) a magia do capitalismo € feita desta pas-
sagem de um produto fabricado em séries
iguais as centenas e milhoes, para o universo
da pessoalidade e da personalidade de uma
casa, famflia ou pessoa que lhe devolve ou the
concede uma alma. (p.13)

O consumo é expressao cultural e social
em um mundo onde 0 mecanismo de alocagio
é o mercado, € a légica da produgao é a pro-
dugdo global, massificada e infindavel, dado
que o propésito de toda cadeia produtiva ¢ a
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maximizagio de lucros, satisfagbes e de pro-
dugio, com as supostas e eventuais barreiras
“naturais” ao crescimento sendo tratadas pelo
constante avango tecnolégico.

Nesse sentido, o consumo nao pode ser
culpado pelos danos ao meio ambiente ou
pela falta de sustentabilidade do crescimento
econdmico, e sua repressio vai contra a liber-
dade individual de expressao.

N3o se deve confundir essa posigdo com
a permissividade para o bem publico ser
destruido, mas isso é muito mais uma ques-
tio de defesa na esfera publica e politica do
que criar um consumo moralista, moralismo
esse que pode ser insuficiente para salvar a
Humanidade, mas suficiente para despertar
uma paranoia anticonsumo.

O interesse piiblico

A protegdo do meio ambiente e dos re-
cursos naturais € a tdnica nos discursos contra
o consumismo e a economia do mercado. Com
a criacio do discurso da responsabilidade so-
cial da empresa, foi adicionado um encargo
para as organizagées, passando estas, além de
produzir bens e servigos de qualidade, seguir
as leis e pagar impostos, também a cuidar de
varios bens publicos, como o ar, a educagio e
a cultura entre outros.

Mas quem é o responsével pela defesa do
interesse piiblico? Historicamente este papel
sempre coube ao estado. E ele que define,
através das leis e de sua aplicagio, o que € o
interesse publico, e a ele cabe a sua defesa. S6
ele tem os instrumentos e o suposto desinte-
resse privado para realizar isso.

Nao estao explicitadas e aplicadas de
forma massificada, tecnologias de engenharia
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social que substituam o estado, embora virias
organizagbes nio governamentais busquem
preencher alguns vazios deixados pela atuagio
estatal, mesmo com a existéncia de nuMeErosos
vicios na constituigio e gestio de um estado.

As alternativas ao estado passam pelo
controle do interesse publico por grupos
organizados da sociedade, que nio tém nem
a jurisdi¢do nem os meios para induzir o ci-
dadio comum e as organizagdes a realizar as
suas vontades.

As organizagdes nao governamemais
substituem outras organizacdes da sociedade
civil, como sindicatos e partidos politicos,
que ficaram muito distanciados do coTPO da
sociedade, mas precisam de um estado como
implementador de suas demandas.

O individuo e as empresas devem (€T
uma postura cidada, que consiste €M zelar
pelo cumprimento das leis, ajudar 2 comu-
nidade na medida de seus meios € vontade
e escolher as pessoas que irao cr
executi-las no poder executivo.

Ao extrapolar esse escop
outras responsabilidades sociai
duo e a empresa correm os risco
legitimidade e a procuragao da
interferir no interesse piblico e, M
boas intengdes, causar problemas.

Por isso, entre outras coisas, € PrO'b'da a
execugio de uma lei por um cidaddo, s€™ que
haja o recurso e a anuéncia do estado, MesmMo

. . ~orretamente
que ele tenha interpretado a lei cort €

jar as leis e

o e assumir
s, O indivi-
s de, sem a
sociedade,
esmo com

e esteja certo.
O estado, portanto, continud sendo o
guardizo do interesse puiblico, e cabe @ ele 2_1P’0'l.1(-)
tar os limites da agdo humana em seu terll;l.tol ;e
como forma de preservar o meio am je“
er de policia com relagao 20

e exercer o pod clacio 3
ento de suas determinago

efetivo cumprim
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Com relagiio 2 educagio e cultura e ao
consumo consciente e responsavel, o estado
deve atender as demandas e aos anseios da
sociedade organizada nos ja citados parti-
dos, associacoes de categoria e classe, ONGs,
igrejas e outras agremiagoes, e sintetizar estas
demandas em um vetor de interesse nacional,
que em sistemas democriticos ¢ julgado re-
gularmente pelas urnas.

Muitos dos problemas aqui citados ex-
trapolam os limites territoriais de um tnico
estado e precisam de uma concertagido in-
ternacional para resolvé-los. Mais uma vez o
estado é o ator disponivel, pois s6 ele é capaz
de realizar tratados, como os jd citados, que
ampliem a protecao ambiental e abram novos

mercados, impedindo o

levando a um enfraquecimento do segundo
sem necessariamente garantir que o interesse
publico esteja garantido.

Conclusao

E preciso separar o interesse piiblico do
interesse privado. O interesse piiblico deve
ser defendido e é responsabilidade do Estado,
que € o lnico agente com legitimidade para
fazé-lo. As empresas podem ter programas
voltados para o social e o meio ambiente,
na medida em que isso gere diferenciacio e
resultados econdmicos indiretamente; caso
contrario, além de usurpar a fungio piiblica,
estario aplicando de forma ineficiente os

recursos de seus pro-

protecionismo e a concor-
réncia desleal.

Na esfera interna-
cional, as ONGs e orga-
nismos internacionais
também se dedicam a
influenciar o estado, seja
direta ou indiretamente,
através da conscientiza-
¢ao das populagdes locais.

Ao assumir outras
responsabilidades sociais, o
individuo e a empresa correm
os riscos de, sem a legitimidade
¢ a procuragdo da sociedade,
interferir no interesse publico e,
mesmo com boas intengoes, causar
problemas

prietdrios e acionistas.
A limitagio do
consumo nio pode ter
base teleolégica (vamos
combater o consumo
inutil) e nem prescritiva
(vamos consumir s6 os
produtos X,y,z, porque
esses sio os bons). Ela
deveria estar inseri-
da em uma discussao

As empresas sio
agentes sociais impor- .
tantes. Sao financiadores do estado. Por meio
do pagamento de impostos, geram empregos,
renda e produtos € servicos para uma dada

50. Outras agdes de cunho filan-
também influenciam

do maior ou menor

populag as
trépico ou estrategico
4 comunidade, causan
)rNo para a organizagao.
Dai a dizer que as empres
responsz’lveis pela sociedafle é outorgar. U.ma
jurisdigao ampliada e perigosa, que se Inicia
‘c()m a cogestao social, empresa e estado.

rete
as devam ser
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mais ampla sobre os limites da presenca do
Homem na Terra; limites esses que um dia
serio alcangados, seja em uma economia de
mercado, seja em uma economia planificada.
Tudo o que produzir externalidades sociais
negativas deve ser regulado, nio julgado.

O consumo conhece os limites que sdo
impostos 4 presenga humana. Qualquer consu-
mo que nio esteja ameagando a integridade da
biosfera de forma consensual pela comunidade
deveria ser permitido. O consumo de qual-
quer produto ou servigo, por mais danoso ou
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supérfluo que possa parecer, mas que s6 atinja
a esfera individual, ndo deveria ser cerceado.

O consumo e a economia de mercado
nio podem ser censurados; eles representam
a escolha individual e um mecanismo demo-
cratico de alocacio de recursos. Eles podem
e devem ser regulados quando ferirem o in-
teresse publico, principalmente no que tange
a protegao da biosfera e ao uso racional dos
recursos naturais, que devem ser alvo de vigo-
rosas politicas publicas, o que nio se verifica
no presente momento.

Para o marketing, o espirito do Proto-
colo de Kyoto caminha

Como tal, ele tem uma capacidade infinita
de reinvengio e nio necessariamente todo
consumismo é destrutivo.

Ele ¢ fruto da sociedade industrial mo-
derna e, portanto, uma realidade que, ao
penetrar nas sociedades chinesa € indiana,
consolida um modo de vida que organizara
a vida planetiria por um bom tempo, o sufi-
ciente para que a biosfera seja destruida antes
que um novo paradigma aparega ou que uma
sociedade totémica seja redescoberta.

Os graves desafios experimentados pela

humanidade sempre em luta por sua sobre-
vivéncia nio podem

na diregdo correta, pois
niao demoniza o con-
sumo; apenas procura
criar mecanismos para
precificar corretamente
os produtos, incorpo-
rando o custo ambiental
do mesmo na formacio

O consumo e a economia de
mercado ndo podem ser censurados;
eles representam a escolha
individual e um mecanismo
democrdtico de aloca¢do de recursos

ser subestimados, mas
devem ser resolvidos
na arena politica € so-
cial. O mercado, como
mecanismo distribuidor
de riquezas, deve ser re-
gulado de acordo com
os interesses da socieda-

de seus pregos, criando

uma espécie de taxagio pelas externalidades
negativas geradas pelo consumo, nio sua
supressao.

A fungio do marketing é procurar interpre-
tar as necessidades culturais e as objetivamente
colocadas pelo consumidor e mediar isso através
de suas ofertas e comunicagio — e, nesse pro-
cesso, gerar a satisfacio do cliente e resultados
econdémicos para aqueles que viabilizaram o
negécio, como funcionarios, proprietdrios €
acionistas. Nesse processo, o marketing espelha
a sociedade mais do que a determina.

O consumo medeia as relagbes sociais
€ € a forma de mediagio hegeménica atual.
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