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RESUMO

O objetivo do presente artigo € propor um olhar alternativo, lastreado na critica da
economia politica, a um certo viés culturalista de matriz antropoldgica, muito
presente no debate atual em torno dos temas “comunicagdo”, “consumo” e
“recepgao”. Com isso, pretende-se atualizar uma perspectiva analitica vigorosa,
ultimamente marginalizada no discurso académico em comunicagdo. Sem recusar
o dialogo, a perspectiva adotada devera chamar a atengéo para algumas graves
lacunas na compreensdo da articulagdo dos fendmenos em pauta, quando
abordados unilateralmente sob o que denominamos viés culturalista.

PALAVRAS-CHAVE

Consumo e Midia e Recepcdo e Culturalismoe Critica da

Economia Politica

Introducgao

O que é o consumo humano?? Primariamente, e em termos mais gerais, €
o ato de o ser humano suprir alguma caréncia, desejo ou necessidade, in-
corporando algo que lhe era exterior, que passa entao a ser um bem, material ou
simbolico. Essa incorporacao, portanto, pode se dar 1) na esfera estritamente
material — o consumo involuntario de oxigénio, por exemplo, de carga
simboélica zero; 2) em uma esfera material e simbdlica — consumo de algum
modo carregado de pregnancia simbdlica, mas cuja razao de ser pertence a
ordem das necessidades materiais: um sanduiche Big Bob, quando a fome e nao
a sociabilidade conduz ao ato do consumo; simbdlica e material — 3) consumo
de algo cuja corporeidade possui em si mesma um valor de uso, apesar de seu

consumo ser orientado predominantemente por seu carater simbolico: caviar /

! Doutor em Ciéncias da Comunicacdo (ECA/USP); Mestre em Comunicacao e Cultura
(ECO/UFRJ).

N3ao nos referimos aqui ao consumo produtivo fabril, quando matérias primas, energia e
trabalho sdo consumidos na producao de mercadorias.
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luxo; 4) estritamente simbdlica — consumo de algo cujo valor de uso pertenca

exclusivamente a ordem simbolica, embora possua algum “residuo” corporeo:

livro, cd etc.

Em um sentido econdomico, em termos estritamente capitalistas, o

consumo esta conectado, mais direta ou indiretamente, a operacao de compra

de um determinado servico ou produto — em todos os casos, esta relacionado a

apropriacdo e ao uso, que devem atender alguma caréncia, desejo ou

necessidade.?

Marcuse, partindo do reconhecimento de carater socio-historico dessas

necessidades, propoe uma disting¢ao critica entre as verdadeiras e as falsas:

“Falsas” sao aquelas superimpostas ao individuo por interesses sociais
particulares ao reprimi-lo: as necessidades que perpetuam a labuta, a
agressividade, a miséria e a injustica. Sua satisfacdo pode ser assaz agradavel
ao individuo, mas a felicidade deste ndo é uma condicdo que tem de ser
mantida e protegida caso sirva para coibir o desenvolvimento da aptidao
(dele e de outros) para reconhecer a moléstia do todo e aproveitar as
oportunidades de cura. Entdo, o resultado é euforia na infelicidade. A
maioria das necessidades comuns de descansar, distrair-se, comportar-se e
consumir de acordo com os antincios, amar e odiar o que os outros amam e

odeiam, pertence a essa categoria de falsas necessidades. (Marcuse, 1973, 26)

Debord apresenta o problema em termos parecidos:

Sem duavida, a pseudonecessidade imposta no consumo moderno nao pode
ser oposta a nenhuma necessidade ou desejo auténtico, que nao seja, ele
proprio, modelado pela sociedade e sua histéria. Mas a mercadoria

abundante est4 14 como a ruptura absoluta de um desenvolvimento organico
das necessidades sociais. A sua acumula¢do mecéanica liberta um artificial
ilimitado, perante o qual o desejo vivo fica desarmado. A poténcia
cumulativa de um artificial independente conduz, em toda parte, a
falsificacao da vida social.*

Se substituirmos o termo falsificacdo por fetichizacdo, talvez possamos

abrir um novo horizonte tedérico para o debate, ou melhor, resgatar uma

perspectiva critica extremamente vigorosa e equivocadamente tida por

3

Nao confundir a nocdo de “uso” com um utilitarismo mais rasteiro. Ao afirmarmos que o
consumo supre alguma necessidade. desejo ou caréncia, incluimos ai a necessidade humana
de que as coisas facam algum sentido, e o proprio ato do consumo € co-responsavel, junto a
outros fatores, pela producdo de sentido. Por exemplo, ler (“consumir”) um livro é sempre,
em algum grau, interpreta-lo, julga-lo, fazer associacoes, tecer consideracoes etc.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo, tese 68. Documento eletronico: http://guy-
debord.blogspot.com/. Acesso em: abr. 2010.
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superada. Qual a diferenca? E que a fetichizacao da vida social nao diz respeito a
uma falsificacao qualquer, mas a uma forma especifica, contingente e funcional

de falsificacao, necessaria a sobrevida do sistema.

Afinal, se as pessoas s6 podem consumir de acordo com o dinheiro que
possuem (cuja origem, para a maioria, € o salario)® e com seu repertorio
simboélico, e se este é por sua vez estruturado pela sua cultura (entendida aqui
como conjunto de codigos indexadores do mundo, de que as pessoas dispoem e
sao herdeiras e reprodutoras, resultado de sua formacao e do espaco social que
ocupam), na medida em que essa cultura é em grande parte alimentada, ou
retroalimentada, pelas grande midia comercial, esta acaba determinando
consideravelmente o proprio consumo — se o vetor que norteia a producao da
grande midia comercial é a reproducao ampliada do capital e a manutencao da
hegemonia politica de determinados setores da classe dominante, ¢é
necessariamente isto que todos temos que engolir sob a forma de espetaculo —,
na medida em que atua reorganizando, de acordo com seus proprios fins
politicos e contébeis, o conjunto dos demais elementos que compoem a cultura
dos sujeitos (haja a recepgao ativa que houver). Esses sujeitos, ndo se pode
esquecer, ocupam uma posicao de classe, isto é, uma posi¢ao concreta em meio
as relacoes de producao — uma posicao econémica, portanto, e é esta, em ultima
instancia, que determina a fatia que lhes cabe do capital econdmico e simbdlico
global disponivel, e, conseqiientemente, seu gosto e seu consumo. Numa
formulacao sintética de Bourdieu: “Se tudo leva a crer na existéncia de uma
relacdo direta entre rendimento e consumo, é porque o gosto é sempre o
produto de condicdes econOmicas idénticas aquelas nas quais ele atua”.
(Bourdieu, 2000, 375)

Consumo e Resisténcia

Para pensarmos a questao das praticas de resisténcia populares e de sua
presenca na recepcao midiatica, tomemos como ponto de partida uma perspicaz

ponderacao de Jameson (2001, 21):

5 Cabe aqui lembrar que “[...] o salario é apenas uma parte do produto constantemente criado
pelo operario, a parte que se transforma em meios de subsisténcia e portanto em meios para
a conservagdo e o aumento da capacidade de trabalho necessario ao capital para a sua
autovalorizacdo, para o seu processo vital”. Cf. MARX, Karl. Capitulo VI Inédito de O
Capital. Resultados do processo de producao imediata, p. 135.
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Toda politica cultural se confronta necessariamente com uma alterniancia
retorica entre o orgulho desmedido da afirmacao da for¢a do grupo cultural e
a diminuicdo estratégica dessa forca, e isso por razoes politicas. Pois essa
politica pode ressaltar [...] imagens inspiradoras de heroismo do subalterno
[...] a fim de encorajar o ptblico alvo; ou pode insistir na miséria do grupo
[...] para tornar a situacdo dos oprimidos mais conhecida [...] Mas essas
estratégias de representacdo sdo necessarias na arte politica e ndo podem ser
conciliadas. Talvez correspondam a diferentes momentos histéricos de luta

[...]

Ou seja, pode ser que o tratamento retorico das classes subalternas (ou
das chamadas minorias) enquanto oprimidas, perca de foco sua forca e sua
capacidade de resisténcia, fragilizando-as em termos de auto-representacao e
incentivo a luta, mas nao é absolutamente seguro afirmar que a representacao
inflada do subalterno enquanto resistente efetivamente o incentive a luta, e,
com certeza, nao fragiliza em nada a forca hegemonica para além da retorica

académica.

Como teria dito Napoleao, o paladar humano pode, com o tempo,
acostumar-se a qualquer coisa. Ora, admirar e estudar a criatividade das
minorias, dos excluidos, em sua capacidade de se acostumar com “qualquer
coisa”, enquanto necessidade de, adaptando-se e recriando-se, lidar com
situagoes adversas e inevitaveis,® é um gesto bastante louvavel e cientificamente
fecundo. Mas transformar a necessidade em virtude, e pretender esgotar neste

ponto a discussao, tolerando o intoleravel, é indefensavel.

E nessa perspectiva que lemos um discurso como o que segue, de Michel

de Certeau:

[...] diante de uma producdo racionalizada, expansionista, centralizada,
espetacular e barulhenta, posta-se uma produgao de tipo totalmente diverso,
qualificada como consumo, que tem como caracteristica suas asttcias, seu
esfarelamento em conformidade com as ocasibes, suas ‘piratarias’, sua
clandestinidade, seu murmurio incansavel, em suma, uma quase-
invisibilidade, pois ela quase ndo se faz notar por produtos proprios (onde

teria o seu lugar?) mas por uma arte de utilizar aqueles que lhe sdo impostos.

Ja faz muito tempo que se vem estudando em outras sociedades as inversoes
discretas e no entanto fundamentais ali provocadas pelo consumo. Assim o

espetacular sucesso da colonizagao espanhola no seio das etnias indigenas foi
alterado pelo uso que dela se fazia:” mesmo subjugados, ou até consentindo,

¢ Como ja dizia Euclides da Cunha, “o sertanejo é, antes de tudo, um forte”.

7 Mas sera correto afirmar que “[...] o espetacular sucesso da colonizaciao espanhola no seio
das etnias indigenas foi alterado pelo uso que dela se fazia”? Foi mesmo? Substancialmente?
Onde isto ocorreu? Quando? O que centenas de milhdes de indigenas humilhados,

100
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esses indigenas usavam as leis, as praticas ou as representacdes que lhes
eram impostas pela forca ou pela seducio, para outros fins que nao os dos
conquistadores. Faziam com elas outras coisas: subvertiam-nas a partir de
dentro — nao rejeitando-as ou transformando-as (isto acontecia também),
mas por cem maneiras de emprega-las a servico de regras, costumes ou
convicgoes estranhas a colonizacdo da qual nao podiam fugir. (Certeau, 1994,

94-5)

O problema com a comparacio entre a “arte” do consumo
contemporaneo e a forma como os indigenas colonizados pelos espanhois
ressignificavam “as leis, praticas ou as representacoes que lhes eram impostas”,
€ que se esses ultimos “nao podiam fugir da colonizacao”, e s6 lhes restava
inventar “astacias” etc. no consumo, esse nao é o caso das massas
contemporaneas. Ou nao ha saida para a fissura social, para a exploragao de
classe? Se nao houver, que etnologos, secretarias municipais de turismo, a
industria cultural e as mafias locais (trafico, milicias, bicheiros etc.) do terceiro
mundo financiem, descubram, revelem “astticias” populares e invistam em
livros e espetaculos folcléricos, ou contemporaneos, ou ainda “hibridos”, para os
turistas e a burguesia local deixarem em troca alguns délares ou reais, de modo
que uma infima parte dos marginalizados seja integrada na “cidadania” do
consumo econdomico mediante sua participacdo em grupos de percussao ou de
circo. Esse € o risco apontado no inicio deste trabalho: o de o encantamento com
a resisténcia contribuir para o ocultamento da opressao, e do espetaculo da
esmola pés-moderna ornada com os parangolés da ciéncia e da “inclusao social”

tomarem o lugar da busca de alternativas de mudanca social mais amplas.

Isto, é claro, em nada desmerece o empenho dos teéricos e ativistas
sociais sérios, apenas delimita de modo realista a capacidade desse tipo de
teoria e de acdo, quando desvinculada de uma perspectiva de transformacao
social mais profunda, no sentido de promover efetivamente inclusao social,
cidadania, direitos humanos, ou, numa formulacio mais abrangente, “o
conceito de suma causa, que em quéchua designa o buen vivir ou bem viver, na

Constituicao do Equador e na da Bolivia.” (Santos, 2010, 14)

A idéia de um consumo astucioso, resistente, enfim, também parece
desconsiderar um fato muito grave, que Marx ja diagnosticava e denunciava ha

mais de cento e cinqgiienta anos:

escravizados, massacrados, estropiados, desencarnados diriam disto? A prata de Potosi nao
ficou em Potosi, nem as almas. O sucesso da colonizacao espanhola s6 sera efetivamente
alterado em algum sentido relevante quando, para ficarmos num exemplo préximo, o
movimento de massas capitaneado por Evo Morales conseguir melhorar de fato a vida
daquela gente.
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[...] assim como a indtstria especula com o refinamento das caréncias,
especula da mesma forma com sua crueza, mas sobre a sua crueza
artificialmente gerada, cuja verdadeira fruicdo é, por isso, a autonarcose,
esta aparente satisfacdo da caréncia, esta civilizacdo no interior da crua
barbarie da caréncia. (Marx, 2004, 144)

Apesar disso, diz-se que as massas socialmente marginalizadas de
receptores, que muitas vezes vivem diante de esgotos a céu aberto e em meio a
enxames de tiros, interpretam as mensagens midiaticas de maneira ativa, e
mesmo, eventualmente, se apropriam dos sentidos hegemonicos, atribuindo-
lhes significados imprevistos, criativos etc. Perfeitamente. Mas estudar isto s
importa na medida em que contribui para a compreensdo da configuracdo
atual da luta de classes, compreensao esta que deve orientar a praxis no sentido
de uma alteracao desta configuragao, a favor da emancipacao do trabalho. Caso

contrario, citando Hall, ndo interessa:

A cultura popular é um dos locais onde a luta a favor ou contra a cultura dos
poderosos é engajada; é também o prémio a ser conquistado ou perdido
nessa luta. E a arena do consentimento e da resisténcia. Nao é a esfera onde
o socialismo ou uma cultura socialista — ja formada — pode simplesmente ser
“expressa”. Mas é um dos locais onde o socialismo pode ser constituido. E
por isso que a cultura popular importa. No mais, para falar a verdade, eu ndo
ligo a minima para ela. (Hall, 2003b, 262)%

E sabido que para exercer o seu dominio, o capital faz concessdes ao
trabalho; a hegemonia, como queria Gramsci, € o resultado provisério de uma
disputa dinamica. Nao obstante, ¢ uma disputa entre forcas desiguais, e
superestimar a capacidade de resisténcia semiotica do oprimido, por assim
dizer, a despeito da seriedade ou das boas intencdoes de quem o faz, nao
contribui para efetivamente fortalecer sua posicao e reverter o quadro, criando
uma nova hegemonia. Além disso, € tal atitude que justifica uma critica como a
seguinte: “Estudiosos da abordagem culturalista comecaram a procurar sinais
de energia oposicional na cultura popular que eles nao conseguiam encontrar na
atividade politica em sentido estrito”. (Gitlin, apud Paula, 1998, 131) Como
conseqiiéncia, “a abordagem neogramsciana foi [...] redirecionada para o que se
tornou uma concepc¢ao acritica do consumo cultural [...] exemplificada pelo viés
da audiéncia ativa, que, apesar das evidentes vantagens, negligencia os aspectos

econdmicos, tecnoldgicos e politicos da cultura televisual.” (Paula, 1998, 131-2)

8 Neste artigo, como Hall ndo discute a cultura popular em termos de juizo estético, a

sentenca “eu nao ligo a minima para ela” ndo deve ser tomada como uma consideragio
estética, mas como uma afirmacido de carater metodoldgico sobre a importancia de se
estudar o popular estar relacionada necessariamente ao objetivo da construgdo do
socialismo.
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E de parte desses aspectos negligenciados e dessa propria negligéncia

que iremos tratar agora.

Consumo e Solvéncia

O consumo efetivo é limitado pela solvéncia e oculta o consumo potencial
recalcado socialmente pela pré-selecio de bens disponibilizados no mercado,
determinada pela necessidade capitalista de assegurar a reproducao ideologica e
a valorizacao do valor. Como bem disse Kurz (1993, 144), “o mandamento da
sensibilidade, por parte do consumo, ja é a priori desmentido pela obrigacao a
insensibilidade da producao do trabalho abstrato”, no que pesem as “astticias”

dos consumidores.

Vejamos agora uma outra maneira de se pensar a mercantilizacdo da
producdao simbolica, ainda sob um certo viés antropoldgico relativamente

influente nos estudos de comunicacao contemporaneos:

Parto da idéia de que a cultura de massa é paradoxalmente universal nas
sociedades integradas ao modo de producgido capitalista, ou mundo
globalizado, mas extremamente diversificada em forma e contetidos. Existem
expressoes musicais de diversas ordens, e sua especificidade nao se anula em
funcdo da equivaléncia fundada no valor de troca. Isto é, musica na cultura
de massa nao se reduz ao estatuto de mercadoria; mas enquanto mercadoria,
além de ser produto de trabalho, de interacbes sociais especificas, é
potencialmente um continente de significados coletivamente atribuidos.
(Viana, 2003, 71)

Ainda que acatassemos como verdadeiras certas afirmacoes temerarias,
como as referentes a nao-padronizacao de formas e contetidos na cultura de
massa; se admitirmos, enfim, que ha diversidade nos produtos da industria
cultural, e mesmo “potencialmente um continente de significados coletivamente
atribuidos”, isso ocorre apesar de sua légica interna, nao gracas a ela; ocorre
porque o controle nao é total, porque o valor de troca, por assim dizer, embora

domine o valor de uso, dele nao pode prescindir.

Neste sentido, a variedade e a elasticidade cultural das sociedades
humanas nao formam um obstaculo, antes servem um “prato feito” para o

capital, as vezes literalmente, conforme demonstra Barber:

A cultura mundial americana — a cultura McWorld — é menos hostil do que
indiferente a democracia: seu objetivo é uma sociedade universal de
consumo que nao seria composta nem por tribos nem por cidadaos, todos

maus clientes potenciais, mas somente por essa nova raca de homens e
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mulheres que sdo os consumidores. [...] Tal qual a jibdia, McWorld fantasia-
se um instante com as cores das culturas que ingurgita: a pop music,
enriquecida pelos ritmos latinos e pelo reggae nos bairros de Los Angeles; os
Big Mac, servidos com cerveja francesa em Paris ou fabricados com carne
Bulgara na Europa do Leste [...] (Barber, 2003, 41-2)

A imagem da jibdia, que adquire por um tempo a forma daquilo que

devora, é uma excelente ilustracao do que ha de ilusorio na idéia de autonomia

do consumo.®

Canclini, por outro lado, identifica consumo e cidadania: “Lembrar que

noés cidadaos também somos consumidores leva a descobrir na diversificacao

dos gostos uma das bases estéticas que justificam a concepcao democratica da

cidadania.” (Canclini, 1995, 34) Para ele, entdo, o fato de a jiboia ter assumido a

forma do sapo que devora deve demonstrar o quao democratica a jibbia €. S6

pode ser isto, pois, se no mundo atual consumo pressupoe mercado, associar

consumo a cidadania implica associar mercado a democracia. E exatamente essa

a posicao do neoliberalismo. Como acusa Barber:

Os advogados da privatizagdo propugnam que os mercados sao, em esséncia,
democraticos. E, uma vez mais, confundir as escolhas particulares do
consumidor com os direitos civicos do cidadao. A liberdade de escolha entre
27 variedades de aspirina e a liberdade de optar por um sistema de satde
universal nao sdo comparaveis. Mas a pretensa autonomia dos consumidores
permite que os mercados mantenham um discurso populista: se vocé nao
gosta da homogeneidade do McWorld, néo culpe os seus criadores, mas seus

consumidores.

Como se os cerca de US$ 200 bilhdes despendidos nos Estados Unidos em
publicidade fossem apenas decoracdo! Como se os gostos dos consumidores
fossem criados a partir de nada! Como se os desejos e as necessidades sobre
as quais prosperam os mercados nao fossem, eles mesmos, engendrados e

moldados por estes mesmos mercado! (Barber, 2003, 50)

Nos termos de Mészaros:

[...] as condicOes reais pelas quais a esmagadora maioria da sociedade é
excluida, de forma estruturalmente prejulgada e legalmente protegida, da
possibilidade de controlar o processo socioeconémico de reproducao —

9

10

Isso explica o titulo deste artigo.

Gostaria de registrar que as criticas pontuais que fazemos a Canclini, de Certeau e aos
demais autores aqui citados, de modo genérico, como representantes do que denominamos
viés antropoldgico ou culturalista, ndo devem ser lidas como uma recusa ao conjunto de sua
obra. Trata-se somente de chamar a atencao para o risco de uma certa unidimensionalidade
analitica, que privilegia os aspectos resistentes, criativos etc. das praticas de consumo, perder
de vista as causas e as conseqiiéncias altamente probleméaticas dessas mesmas praticas.
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inclusive, naturalmente, os critérios de regulagdo da distribuicdo e do
consumo — sdo ficcionalizados como “soberania do consumidor” individual.
(Mészaros, 2002, 109)

Kurz, por sua vez, pensa o consumo a partir do carater contraditério da

constituicao do sujeito moderno, cindido em produtor e consumidor, carater

este determinado por uma estrutura de divisao do trabalho na qual os pélos da

producao e do consumo, necessariamente mediados pela circulagao, se afastam

cada vez mais, tornando-se independentes e mesmo opostos. Em outras

palavras, o sujeito, que € necessariamente produtor e consumidor, torna-se uma

auto-contradicdo, pois enquanto produtor é levado a posicionar-se em relacao

ao produto de uma forma diametralmente oposta aquela que ele assume

enquanto consumidor:

Como produtor, o sujeito-mercadoria ou sujeito da troca nao esta
interessado no valor de uso de seus produtos [...] pois nao se produz para o
consumo proprio, mas sim para o mercado anénimo, e a finalidade do
processo nao é a satisfacio de necessidades concretas, mas sim a

transformacdo do trabalho em dinheiro (salario e lucro). [...]

Como outro lado de sua existéncia a maneira de Dr. Jekyll e Mr. Hyde, no
entanto, cada produtor, em seu alter ego de consumidor, tem também um
interesse exatamente oposto, pois, no papel de consumidor, esta
naturalmente muito interessado naquele valor de uso material que, em
principio, nada importa para ele no papel de produtor. Isso aplica-se tanto
aos individuos como as empresas. [...] como individuos que comem, bebem,
moram e se vestem, os homens tém que ser sensiveis em pontos que, no

papel de produtores, exigem sua insensibilidade.

Encontram-se, portanto, como produtores e consumidores, numa oposi¢cao
reciproca constante. Assim, o produtor de gas téxico ou macarrdo
contaminado cospe enojado seu vinho de glicol (ou tenta suicidar-se com
ele), o gerente que fica desesperado com pecas de reserva defeituosas ou
fornecidas contrarias ao contrato, tenta vender, sem escrapulos, mercadoria
de péssima qualidade como se fosse de primeira, de modo que todos estdo

constantemente montando armadilhas uns para os outros, nas quais, em
virtude do entrelacamento social universal, acabam por cair eles mesmos."

11

KURZ, Robert. O Dilema Estrutural dos Mercados Planejados. Documento eletronico:
http://obeco.no.sapo.pt/rkurzi45.htm. Acesso em: abr. 2010. Cabe destacar que a critica de
Kurz era destinada aos mercados planejados do leste europeu sob o socialismo real. Nao
obstante, como Kurz considerava o socialismo real uma variante do capitalismo ocidental e
nao uma alternativa a ele, e que, no que diz respeito ao que estamos discutindo, a
concorréncia somente minimizaria provisoriamente o problema nas sociedades ocidentais,
sem contudo soluciona-lo, tomei a liberdade de estender sua critica a qualquer forma de
sociedade de mercado.


http://obeco.planetaclix.pt/rkurz145.htm
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Outra grave conseqiiéncia desta divisao é o convivio perverso de um

super-consumo minoritario com um subconsumo massivo:

[...] a producdo e o consumo adquirem uma independéncia e uma existéncia
separada extremamente problematicas, de modo que, no final, o “excesso de
consumo” mais absurdamente manipulado e desperdicador, encontre seu
corolario macabro na mais desumana negac¢ao das necessidades elementares
de incontaveis milhdes de pessoas. (Mészaros, 2002, 105)

Ou, como diz Bauman (2005, 22), com uma pitada de humor negro: “A
promessa de ser um consumidor diligente e a reivindicacao do status de
consumidor ndo serdo suficientes [...] para ser admitido na companhia dos
consumidores. A sociedade de consumidores nao tem lugar para os

consumidores falhos, incompletos, imperfeitos.”

Consumo e Produgao

Cabe aqui uma breve digressao de ordem metodologica: mesmo no que
diz respeito a sociedades pré-capitalistas, na quais a producdo de bens estava
relacionada a razoes extra-econémicas, nem por isso € sensato supor que algo
jamais tenha sido produzido para além dos limites de uma dada capacidade
produtiva, limitada ndao s6 pelos recursos disponiveis mas também pela
dinamica cultural da sociedade em questao, ancorada por sua vez nas relacoes
de producao do modo de producao vigente, ou melhor, em sua estrutura

economica. Como ensina Kosik:

A objecdo apresentada pela critica, de que a teoria materialista da Historia s6
seria valida para a época capitalista — porque nesta € o interesse material que
predomina e a economia conquista a autonomia, enquanto ao contrario na
Idade Média predominava o catolicismo e na Antiguidade, a politica —
equivale a uma evidente incompreensao da teoria de Marx. A predominancia

da politica na Antiguidade, do catolicismo na Idade Média e da economia e
dos interesses materiais na época moderna ¢ explicavel exatamente com base
na teoria materialista, através da exegese da estrutura econémica de cada
uma das sociedades citadas. (Kosik, 2002, 113-4)

E somente a partir desse conjunto de premissas que faz sentido pensar
em consumo, tanto em geral como no caso especificamente capitalista, ou, para
sermos ainda mais precisos, na “Idade Midia” (Rubim, 2000) em que vivemos:
s6 se pode consumir o que existe e se o consumo for efetivamente “autorizado”

pelos imperativos do modo de producao vigente. Hoje, o que “autoriza” o
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consumo ¢é antes de tudo a solvéncia. Ja dizia Marx (2004, 160-1): “A diferenca
da demanda efetiva, baseada no dinheiro, e da carente de efeito, baseada na
minha caréncia, minha paixao, meu desejo etc., é a diferenca entre ser e pensar,
entre a pura representacao existindo em mim e a representacao tal como ela é

para mim enquanto objeto efetivo fora de mim.”

Quer dizer, s6 se pode consumir efetivamente os produtos existentes se
se puder pagar por eles; é verdade que boa parte do consumo midiatico é
aparentemente gratuita. Na realidade, isso nao é verdade. Para assistir a uma
telenovela “de graca” na tv aberta a pessoa deve ao menos dispor de um
aparelho de tv, de corrente elétrica e, é 6bvio, de uma habitacdo, prépria ou
alugada, ou viver com alguém que disponha dessas coisas. Além disso, sabemos
todos muito bem que ¢ a publicidade quem financia a programacao “gratuita”. E
quem financia a publicidade? A mais-valia extraida dos trabalhadores das
empresas anunciantes, o salario, a renda e o lucro dos consumidores dos

produtos anunciados, os dois tultimos, fruto das diversas formas de mais-valia.

Para consumir mercadorias, sejam produtos ou servicos, portanto, ha
que se pagar, ainda que o pagamento nao esteja imediatamente ligado a um
consumo especifico, como no caso da tv aberta. Ai, na escala do individuo ou da
familia, o pagamento é mediado por casa, corrente elétrica, aparelho de tv, além
da compra de parte dos produtos e servicos anunciados. Em escala social, é o
conjunto dos consumidores que financia a programacao gratuita. Seja como for,
de um modo ou de outro, chega a conta. Para paga-la, é necessario que se
possua algum meio de circulacdo; para tanto, a maioria de noOs precisa
trabalhar;'* em outras épocas, o consumo dependia, de modo talvez mais
explicito, de fatores referentes a hierarquias sociais de ordem extra-econémica,®
mas que nem por isso “flutuavam” acima de determinadas relacdes sociais
concretas, ancoradas em um dado modo de producdo (embora a funcao
monetaria fosse em geral inexistente ou periférica). Ou seja, s6 se pode
consumir o que foi produzido, e conforme os limites estabelecidos pela posicao
que se ocupa em meio as relacoes de producao, sejam estes limites de ordem

diretamente econdmica (solvéncia) ou cultural (formacao, ideologia etc.). A

7 7

Se o que assegura o consumo moderno é a solvéncia, se o sistema é sustentado pela
transformacdo de dinheiro em mais dinheiro através da exploracdo do trabalho, e se o
trabalho se torna supérfluo, o salario também se torna, o que faz do consumo uma préatica
tendencialmente impossivel, assim como a circulacdo de mercadorias e a propria realizacao
de mais-valia, apesar da superprodutividade e de uma gigantesca demanda (insolvente).

3 Ainda depende, em parte, mas s6 como fator secundario a solvéncia.

12
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producao e o consumo simbolicos em escala social nao fogem a regra.

Temos entao que, se ninguém ha de discordar que as coisas s6 podem ser
consumidas apds terem sido produzidas; para tanto, esta producao tem que ser
antes de mais nada vidvel; a viabilidade de uma produgdo depende
primeiramente da disponibilidade de recursos naturais e humanos (matérias
primas, pessoas, projetos e instrumentos produzidos por pessoas a partir dos
recursos naturais), mas igualmente da forma como um dado modo de producao
estabelece as relacoes de producao, isto é, a forma como serao distribuidas e
consumidas as forcas produtivas e os préprios produtos. Em outras palavras, 1)
s6 se pode consumir (comida, formula 1 ou musica dodecafonica) o que é
produzido, 2) s6 se pode produzir se houver recursos humanos e materiais para
tanto, e 3) se esta producao atender aos imperativos mais ou menos conscientes

da légica econdmica de um modo de producao dado. 4

Ocorre que € especifico do capital “abandonar [...] a dominancia do valor
de uso caracteristica de sistemas auto-suficientes”. (Mészaros, 2002, 109) As

conseqiiéncias deste “abandono” sao muito graves:

O que agora conta como “necessidade” nao é a necessidade humana dos
produtores, mas os imperativos da propria valorizacdo e reproducio do

capital. Os wvalores de uso se legitimam em relacdo (e em estrita
subordinacdo) ao ultimo. Sendo assim, o trabalhador somente pode obter
acesso a uma determinada classe e quantidade de valores de uso —
correspondendo ela ou ndo as suas necessidades reais — enquanto o capital
[...] os legitima como viaveis e lucrativos no interior da estrutura da
homogeneizagdo corrente. Por essa via o trabalhador internaliza as
necessidades e os imperativos do capital como seus proprios, como
inseparaveis da relacdo de troca, e por isso aceita a imposicao dos valores de
uso capitalisticamente vidveis como se emanassem de suas proprias
necessidades.” E, pior do que isso, simultaneamente o trabalhador também
se acorrenta a sorte do sistema produtivo dominante pela internalizacdo do
que ele aceita serem suas proprias necessidades “legitimas”. De tal modo
que, no devido tempo, sob as condi¢des do “capitalismo de consumidores”
internalizado, o trabalhador, se ousar desafiar a ordem estabelecida, tem de
fato muito mais a perder que seus “grilhoes externos”. (Mészaros, 2002,
628)

Pode-se entdo perceber, em uma anélise do consumo calcada na critica
da economia politica, que se trata de uma questao mais contraditéria e prenhe
de conseqiiéncias desagradaveis do que parecia até entdo, quando a
aborddvamos de um viés antropolégico.’® Por outro lado, ela conserva a

perspectiva da emancipacao:

4 Cf. MESZAROS, Istvan. O Poder da Ideologia, p. 429.
> Neste ponto, Mészaros propde, em uma nota que convém reproduzir: “Comparar o mito
apologético da ‘soberania do consumidor’ com a realidade de tais transformacoes.”
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o estado saudavel ou “disfuncional” da economia capitalista é, ao fim e ao
cabo, determinado com fundamento nesta identidade estrutural [...] entre
trabalho e “massa consumidora”, o que confere ao trabalho, em ambas as
situagdes, uma posigdo estratégica objetiva no sistema como um todo,
mesmo que as pessoas envolvidas nao estejam ainda conscientes das
potencialidades emancipadoras inerentes a esta posicao. (Mészaros, 2002,
272-3)

Essas potencialidades emancipadoras nada tém a ver, contudo, com a
identificacdo de consumo e cidadania, mas com o carater historico de um dado
modo de producao, que traz em si, na base e na superestrutura, ou na economia
e na cultura, tendéncias dominantes, resquicios de modos de producao passados
e potencialidades de modos de producao ainda por nascer. As contradicoes
resultantes da convivéncia conflituosa entre relacbes de producao, forgas
produtivas e universos simbélicos do passado, do presente e do futuro (isto é,
concretamente potenciais), bem como aquelas diretamente associadas a luta de
classes atual, permanecem, deste modo, simultaneamente, limitadas e
possibilitadas pelas tendéncias dominantes de um dado modo de produgao em
um dado periodo histérico. S6 podem, portanto, ser concretamente superadas
junto a superacdo do modo de produciao que as limita (positiva e

negativamente), e nao através de discursos de fumaga como “consumo cidadao”.

Conclusao

Ao se reduzir o consumo a sua dimensao cultural — como se no momento
em que nos damos conta do fato de as mercadorias exercerem a funcao de
“indexadores simbolicos”,”” elas por um passe de magica deixassem de ser
“coagulos de trabalho” (Marx) —, corre-se o risco de se camuflar as graves
conseqiiéncias da mercantilizacdo da cultura, com destaque para o fato do
universo discursivo da grande midia comercial ser fundamentalmente

conservador, muitas vezes reacionario — com freqiiéncia, onde menos se espera.

6 Insistimos nesse ponto: ndo se trata de negar a contribui¢do que a antropologia pode dar a

comunicacio, em geral, e a questdo do consumo, em particular, mas de chamar a atencao
para alguns elementos essenciais que as abordagens antropologicas da comunicacdo e do
consumo com as quais temos dialogado simplesmente desconsideram.

7 Ver ROCHA e BARROS (2003). O artigo, instigante e esclarecedor, sob varios angulos, sem
querer, creio, acaba ilustrando e quase enaltecendo um processo que Marx define
criticamente como o fetiche da mercadoria, sobretudo quando os autores, pretendendo
demonstrar de que modo o aspecto econémico ou utilitario da troca e do consumo sao
somente um dentre outros dessas praticas, e ndo os mais importantes, afirmam que “a troca
é uma importante forma de comunicacio entre as pessoas através das coisas.” (187) Ora,
quanto a troca mercantil, essa é a face 6bvia do processo, precisamente a que oculta sua
verdadeira esséncia fetichista, que poderia ser expressa invertendo-se a sentenca, no que
obteriamos que a troca seria uma 6tima forma de comunicacio entre as coisas através das
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Isso pode ser facilmente demonstrado: seja no jornalismo, na
publicidade, na dramaturgia ou nas demais formas de distracao, os problemas
catastroficos da realidade social jamais sao apresentados como estruturais,
como expressoes necessdrias do capital, mas sempre como algo remediavel sem
que se altere substancialmente nada no que diz respeito a subsuncao do
trabalho ao capital® e dos valores de uso aos valores de troca. Assim, por
exemplo, podemos nos deparar, em uma telenovela, em uma matéria
jornalistica etc., com a dramatizacdo ou a informacao referente a um empresario
mau carater ou a um salario ruim, mas o problema permanece sempre no nivel
do adjetivo, do predicado, jamais nos proprios substantivos “empresario” e

“salario”, que expressam por si s6s uma relacao de exploragao.

A realidade “normal” das relacoes capital / trabalho, deste modo, é
apresentada como efetivamente normal, como nao-problematica em termos
estruturais, ou seja, é re-legitimada, desta vez no plano do imaginario, no
jornalismo, na publicidade etc. Temos entdo que as relacGes sociais sob o
capital, o trabalho assalariado, a empresa privada, o Estado, o “mercado”, os
precos, o dinheiro e todo o resto, além de sua legitimacao primaria no direito
burgués, recebem por assim dizer um reforco na esfera do imaginario
espetacular: empresas, empresarios, empregos, salarios, precos etc. nao sao
somente reais na vivéncia ordinaria do dia a dia, mas hiper-reais em sua
existéncia espetacular, na tele ou cinedramaturgia, na publicidade, no

“secondlife”.

Fazendo uso das categorias de Peirce, isso ocorre tanto no registro do
discurso verbal/simbdlico quanto do imagético/iconico, e é neste ultimo,
conforme sustenta Stuart Hall (2003a, 392-3) em outros termos, que o aspecto
ideoldgico reacionario da semiose se mostra mais insidioso, dado o efeito de

naturalidade derivado da aparéncia de realismo que o signo icOnico pode

pessoas. Uma segunda sentenca, a este proposito, dispensa comentarios: “(...) produtos e
servigos falam entre si, falam conosco e falam sobre nés.” (190).

Cabe aqui esclarecer, ainda que de modo sumario, duas no¢ées muito importantes no
pensamento de Marx, a subsuncido formal e a subsungio real do trabalho ao capital. A
subsuncdo formal refere-se ao processo histérico de alienacdo (no sentido juridico de
expropriacgdo, que é o utilizado por Marx) do produtor dos meios de producao (instrumentos
de trabalho — ferramentas e maquinas — e objetos de trabalho — matérias primas) e da obra
produzida, que ocorreu nos primoérdios da revolucdo industrial, em fun¢io da divisao social
(vertical, hierarquica) do trabalho, possibilitada pela acumula¢do primitiva de capital nas
maos da burguesia emergente. Ja subsuncdo real diz respeito a desqualificagdo das
habilidades criativas do trabalhador como conseqiiéncia da divisao técnica (horizontal) do
trabalho. Ambas s3o condicbes necessarias para que se estabeleca o fetichismo da
mercadoria Cf. MARX, Karl. Capitulo VI Inédito de O Capital. Resultados do processo de
producao imediata, da pag. 72 em diante.
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provocar em um grau, em geral, superior ao do discurso verbal.

E por essas razdes que uma leitura exclusivamente culturalista da
recepcao midiatica torna-se problematica. Pois se “o trabalhador nao se produz
a si proprio, [...] produz um poder independente”,” a recepcao midiatica €, a
despeito de seu carater ativo e altamente mediado, a forma como “o sucesso
desta producao, a sua abundancia, regressa ao produtor como abundancia da
despossessdo”,*® é o processo mediante o qual “as proprias forcas que nos

escaparam mostram-se-nos em todo o seu poderio.”*

Em termos menos abstratos, é a parte da mais-valia investida em
publicidade e a parte do salario investido no consumo ordinario que sustentam
o luxo extraordinario das imagens e sons que o trabalhador pode consumir
semioticamente (a despeito da producao de sentido nesse consumo) com os
olhos e os ouvidos, mas nao com o resto do corpo: sao as trabalhadoras pobres
que pagam pela beleza do vestido de luxo, da maquiagem cara e até da forma
fisica da modelo que elas admiram (ou desprezam, aqui tanto faz) “de graca”.
Pagam duplamente: ao produzirem o vestido de luxo e a mais-valia que custeia
sua publicidade, no caso das costureiras, e ao consumirem os produtos baratos
de massa, no caso das costureiras e dos demais trabalhadores, permitindo que a
mais-valia gerada nas unidades produtivas dos produtos baratos de massa se
realize em sua forma monetaria, de modo que as donas ou acionistas dessas
fabricas, ou as esposas ou filhas ou amantes dos donos, comprem os vestidos de
luxo anunciados, assegurando por sua vez a realizacdo monetaria da mais-valia

produzida pelas costureiras, que iré custear a publicidade do vestido...

Ou seja, ainda que os produtos sejam “indexadores simbélicos”, nao
deixam por isso de ser “coagulos de trabalho” — e este é, por assim dizer, seu
tibergreifendes Moment.”> Quanto a espetacularizacdo desses produtos, esta
tem por objetivo, além de acelerar a circulacao do capital, esconder este fato.

Nos termos de Debord:

O espetaculo [...] é a0 mesmo tempo o resultado e o projeto do modo de
producdo existente. Ele nao é um suplemento ao mundo real, a sua

decoracio readicionada. E o coraciio da irrealidade da sociedade real. Sob
todas as suas formas particulares, informacdo ou propaganda, publicidade

¥ DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo, tese 31. Documento eletrénico: http://guy-
debord.blogspot.com/. Acesso em: abr. 2010.

20 Idem, ibidem.

Idem, ibidem.

2 “libergreifendes Moment” — momento de importancia fundamental, momento decisivo.
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ou consumo direto de divertimentos, o espetidculo constitui o modelo
presente da vida socialmente dominante. Ele é a afirmacdo onipresente da
escolha ja feita na producao, e o seu corolario o consumo. Forma e contetido
do espetaculo sao identicamente a justificagio total das condicoes e dos fins
do sistema existente. O espetaculo é também a presenca permanente desta
justificacdo, enquanto ocupacdo da parte principal do tempo vivido fora da
producao moderna.*

Se isso estiver correto, enquanto o consumo sofrer a acao persuasiva da
grande midia comercial, ainda que sob formas e graus de intensidade variados, é
necessario insistir na perspectiva de uma critica da economia politica da
comunicacao. Por isso, todo e qualquer recepcionismo, mesmo que levante
dados de cunho etnografico relevantes, permanece no terreno dos efeitos

derivados da légica dominante do “sujeito automatico” e totalizante, o capital.
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