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A comunicag&o corporativa na sociedade de consumidores [EIS)

Resumo

A sociedade contemporanea de consumo tornou-se o epicentro no qual os sujeitos se esme-
ram na busca pela felicidade, pertencimento e aprazimento; ao mesmo tempo, amargam as
consequéncias da decepgdo, tanto nas relagGes societais quanto nas consumeristas. O con-
sumo liga-se a um sistema ideoldgico que se trama ao redor de informagdes e significados
que se expressam em diferentes linguagens. Dessa forma, este artigo reflete, teoricamente,
por meio de pesquisa bibliografica, acerca da comunicagdo corporativa no contexto da socie-
dade de consumidores, considerando os sentidos de hedonismo que povoam a retdrica pu-
blicitaria e a idiossincrasia consumista como um “tonel das Danaides”, o qual orquestra com
éxito o descontentamento e a frustragdo de muitos. Nesse sentido, a promessa da felicidade
por meio de produtos e servicos e a administracdo da decepgdao compdem universos com os

quais as organizagOes devem, urgentemente, lidar.
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Abstract

Contemporary consumer society has become the epicentre in which the subjects excel in the
pursuit for happiness, belonging and pleasuring; at once, they embitter the consequences of
disappointment, both in social as consumption relations. Consumption is linked to an ideolog-
ical system build around of information and meanings expressed in different languages. Thus,
this article reflects, theoretically, through bibliographical research, about corporative commu-
nication on consumer society context, considering the hedonism senses shown in the advertis-
ing rhetoric and the consumption idiosyncrasy as a “Danaides’ Barrel”, which orchestrates suc-
cessfully the unhappiness and frustration of many. In this way, the promess of happiness
through products and services and the management of disappointment compose universes

which the organizations must deal with urgently.

Keywords: Happiness. Corporative communication. Disappointment. Consumer society.

Introducéo

O consumo esta ligado a um sistema ideoldgico e se trama ao redor de infor-
macodes ideologizadas cuja naturalidade enuncia-se por meio de diferentes lingua-
gens. Para Santos (2013), o consumo é um grande emoliente, que pode encorajar
imobilismos e ser um transportador de narcisismos, através de estimulos morais,
sociais e estéticos. Uma das carateristicas da sociedade de consumidores reside no
fato de ela ndo dar respostas aos problemas que dela derivam: aparentemente, no
mundo do consumo, tudo vive, todos se aprazem, as diferengas caem por terra e a
felicidade é uma garantia inamovivel.
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Abordamos nesta reflexdo tedrica algumas questdes relativas a sociedade de
consumo, tomando em conta que a vida social passa sempre pelo consumo e pela
competitividade; assim, defrontamo-nos com um emaranhado universo simbdlico
criado por/dentro de um sistema de ideologias, o qual é condi¢do para a existéncia
e solidificagdo de uma sociedade calcada em praticas, trocas e experiéncias consu-
meristas. Esse sistema forma um cédigo que estimula a sociedade a consumir, ndo
mais a acumular, como outrora.

Nosso empreendimento estd em colocar na ribalta alguns elementos protu-
berantes da comunicagdo corporativa na sociedade de consumidores, uma vez que
os signos/objetos fazem parte de um sistema ideoldgico-enunciativo, convidando-
nos a uma reflexdao ndo apenas sobre a sua fungdo social, mas de sua linguagem, a
qual revela as contradi¢Ges préprias do capitalismo hodierno. Ao mesmo tempo,
esse mundo simbdlico do consumo nos incita a debater a felicidade e a decepgdo a
partir das idiossincrasias e da cultura do consumo nas quais todos os sujeitos estdo
intimamente enleados.

Um lugar caleidoscoépico: a sociedade de consumo ou de con-
sumidores — algumas observacdes

Consideramos a sociedade na qual estamos insertos como de consumo e/ou
de consumidores. O desenvolvimento da civilizagdo tipifica um novo tempo na his-
téria do homem, reorientando as relagdes sociais, culturais, institucionais, governa-
mentais, politicas e religiosas. Segundo Viana (2002, p.16), o aperfeicoamento do
capitalismo fez com que “os investimentos na produc¢do de meios de produgao” fos-
sem desviados para a produgao de meios de consumo, e esse é o momento crucial
para a constituicdo de uma sociedade na qual as praticas de consumo seriam seu
principal motor.

Para Baudrillard (2008), a sociedade de consumo é a Canad contemporanea
que, em vez de manar leite e mel, emite ondas de néon sobre signos/objetos e ser-
vigos de toda ordem, para serem consumidos aqui e agora, dado que a temporali-
dade atual esta centrada em uma revolugdo do cotidiano que faz surgir “a consagra-
¢do do presente” (LIPOVETSKY, 2004, p. 59), o desfrute e a satisfacdo de forma ime-
diata, no jargdo popular, “para ontem”.

Neste ambiente, a produc¢do de meios de consumo erigiu sob a égide da des-
cartabilidade e obsolescéncia planejadas, formas que o capital passou a utilizar para
combater a tendéncia a queda da taxa de lucro médio. A esse respeito, Baudrillard
(2008, p. 41) diz que “as biografias exaltadas das horas da produc¢do sucumbem [...]
diante dos herdis do consumo”; seu pensamento vai ao encontro da posi¢do de Bau-
man (2008a), para quem as fontes de lucro se deslocaram da exploragdo da mao de
obra operaria para a exploragdo dos consumidores.
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Uma sociedade de consumo ndo concentra seus esforgos na falta de pro-
dutos para se consumir; o mais relevante é a fugacidade e a efemeridade dos
objetos que os sujeitos tém para desfrute. Para Lipovetsky, a sociedade de con-
sumo se exibe sob o signo do excesso e da abastanca de mercadorias com os
supermercados e shopping centers, os quais oferecem uma “pletora de produ-
tos, marcas e servigos” (2008, p. 55).

Nessa linha de pensamento, Barros Filho e Dainezi (2014) defendem que o
capitalismo mostra sua pujanga no consumo, pois ndo é o progresso tecnoldgico que
cria e alimenta a sociedade de consumo, ela resulta do compromisso origindrio dos
principios democraticos igualitarios, os quais geraram o mito da abundéancia e do
bem-estar, além do imperativo fundamental de manutengdo de uma ordem de pri-
vilégio e de dominio.

Desta feita, o entorno social passa a povoar-se de objetos. Baudrillard (2008)
pontua que houve uma multiplicagdo de signos/objetos, servicos, bens materiais,
produzindo uma ecologia do consumo marcante na histéria do homem, o manto no
qual sua existéncia se tece, os atores com os quais interage e sua forma de pensar:

Vivemos o tempo dos objetos [...] existimos segundo o seu ritmo e em conformi-
dade com a sucessdao permanente [...] somos nds que os vemos nascer, produzir-
se e morrer, ao passo que em todas as civilizagdes anteriores eram os objetos,
instrumentos ou monumentos perenes, que sobreviviam as geragdes humanas
(BAUDRILLARD, 2008, p. 16).

O lugar do consumo €, na vida cotidiana, onde flui o ser/estar/agir do homem;
a relagdo que o sujeito estabelece com os objetos ndo é por sua fungao ou pelas
classes nas quais poderiam ser subdivididos. Para Baudrillard (2006, p.11), devemos
olhar para “os processos pelos quais as pessoas entram em relagdo com eles e da
sistematica das condutas e das relagdes humanas que disso resulta”. Destarte, os
objetos de consumo sdo signos, ou seja, ideoldgicos por natureza, permeados por
discursos que “se mostram” em forma de cores, materiais, design, logos, marcas,
valores etc., caracterizando ideologias ligadas ao mundo consumerista.

O consumo, neste contexto, possui varios sentidos, ja que se estrutura como
atividade sistematizada a partir da manipulacdo de signos; a légica do consumo
transcende os objetos, na medida em que se constitui como pratica idealista, ndo
como simples troca material. Ndo se alicerga sobre o principio da realidade, pois seu
fundamento é abstrato, puro signo, o qual ndo gera saturagdo nem satisfacao.

Dessa forma, vestidos, aparelhos eletroeletrénicos, carros, produtos de
beleza e rejuvenescimento, cirurgias plasticas, refrigerantes etc., compdem, se-
gundo Baudrillard (2008, p.17, grifo do autor), uma pandplia de objetos, “susci-
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tando no consumidor constrangimentos de inércia: de maneira Iégica, encami-
nhar-se-a de objeto para objeto”. Nessa linha de raciocinio, Santos assevera que
0 seu comando estd sob a tutela dos objetos, os quais portam “uma ideologia
que lhes é entregue pelos homens do marketing e do design a servigo do mer-
cado” (SANTOS, 2013, p. 51).

Em termos de legado e missdo, a sociedade de consumidores ndo se volta
apenas para a comercializagdo e a publicizagdo de um objeto, mas, sobretudo, para
a possibilidade e o sonho de um estilo de vida que evoque um sistema de significa-
dos; os produtos e os servicos oferecidos aos consumidores expressam conceitos de
modos de vida plenos, valores que proporcionam tanto ao “consumidor quanto ao
bem de consumo uma sélida identidade social no interior de um universo significa-
tivo”, conforme defende Slater (2002, p. 144).

Assim, houve uma intensa mercantilizacdo da vida no mundo dos signos/ob-
jetos: dos alimentos, vestimentas, decoragGes, arquitetura, animais, presentes, na-
tureza, entretenimento, religidao e até mesmo dos vinculos humanos, uma vez que o
capitalismo visa a “reprodugédo ampliada do mercado consumidor” (VIANA, 2002, p.
74); tudo, inclusive as pessoas, passa a ser signo/objeto na sociedade de consumo.
Nessa linha, Bauman (2008, p. 22) assinala: “tornar-se uma mercadoria desejavel e
desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos” que se constroem no “cosmo
consumerista” hodierno.

Barros Filho e Dainezi (2014, p. 22) creem que é “na cultura do prazer que o
capital se locupleta”, em virtude de sua capacidade de reinvengdo, adaptacdo e
transformacao velozes; a perpetuagdo desta sistematica nao ocorre pela multiplici-
dade de objetos colocados diariamente a disposi¢do do consumidor, mas por engen-
drar uma forma de pensar capitalista, investida de signos de consumo. A saida da
“invisibilidade e da imaterialidade cinza e mondtona” (BAUMAN, 2008a, p. 21)
torna-se a mola propulsora para o engajamento dos consumidores na atividade in-
cessante de consumo.

Nesse sentido, o principio do desempenho — que é a forma histdrica predomi-
nante na realidade capitalista — primeiro se concretiza no mundo do trabalho da soci-
edade de produtores e, a posteriori, abraca a sociedade de consumidores, na qual o
desempenho do sujeito passa a habitar nas praticas e experiéncias de consumo. A so-
cialidade capitalista se da pela competigao e burocratizagdo social e pela mercantiliza-
¢do, gerando uma forma dominante de mentalidade; a medida que os conflitos e as
antinomias oriundos do consumo vao se intensificando, urge a criagdo de um “con-
junto de ideologias que propiciem uma justificacdo para o funcionamento contradito-
rio do sistema” calcado na cultura consumista (PEIXOTO, 2002, p. 26).

Os meios de comunicagdo de massa ganham relevancia na solidificagdo das
bases de consumo porque sao um espago multicultural para a propagacgao da publi-
cidade e a veiculacdo de narrativas relacionadas as marcas. Segundo Canclini (2010),
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a ampliacdo de desejos, sonhos e expectativas provenientes da atividade de con-
sumo foi impulsionada pelo avango dos meios de comunicagdo e pelas transforma-
¢Oes na tecnologia de produgdo e no design dos objetos.

O discurso da publicidade se torna condigdo indispensavel para pensarmos a
cultura consumista, dado que nele se materializam algumas promessas que nem
sempre se realizam no ato do consumo. Baudrillard destaca o “espetaculo perma-
nente da celebragdo do objeto na publicidade e as centenas de mensagens diarias
emitidas pelos mass media” (2008, p. 15). Essa celebragdo da vida pela retérica pu-
blicitaria veiculada nos Media ndo é uma simples relagdo entre “meios manipulado-
res e déceis audiéncias” (CANCLINI, 2010, p. 59), mas de sujeitos ativos, que partici-
pam de um processo de negocia¢do de sentidos.

Como propde Canclini (2010, p. 41), somos subdesenvolvidos em relagdo a
“produgdo enddgena para os meios eletrénicos, mas ndo para o consumo”; como o
consumo é correlativo, ativo e social, as axiologias que decorrem da retdrica do con-
sumo se vestem de algo que o sujeito busca com avidez e empenho: a felicidade.

Felicidade que se toma, veste e come: cidaddo, consumidor e
comunicacao organizacional.

A felicidade e o bem-estar no presente (aqui e agora) povoam as narrativas
da comunicacdo mercadoldgica das organizagdes; associar o consumo a ideia de os-
tentagdo, gasto inutil e compulsdo irracional decorrente do vazio da alma do sujeito
nos parece reduzir a discussdo na tentativa de uma resposta radpida a onda de con-
sumo que norteia as sociedades. Embora essa associacdo seja valida, ela ndo é cabal
e Unica.

Enquanto Lipovetsky (2004) defende o consumo mais para a satisfacdo do
ego do que para ganhar reconhecimento dos outros, Bauman (2008a) acredita que
o esforgo do consumidor estd na recusa da invisibilidade que o ndo consumo engen-
dra. Acreditamos, assim, que um dos segredos do capitalismo de consumo reside
na manutencdo do sujeito sempre em falta, tendo como fungéo ideoldgica a justifi-
cacdo de suas contradigdes, escamoteando sua dilacerante auséncia de ética.

Cada sujeito prova de diferentes formas o movimento caracteristico da vida
cotidiana: se alimenta, bebe, se comunica e transita no tempo e no espaco, experi-
mentando relaxamento e tensao, tristeza e alegria, regozijo e decepgdo; nas ativida-
des ligadas ao trabalho — que possibilitam gerar capital para o consumo —, mobiliza
uma série de técnicas e procedimentos para chegar a execucdo daquilo que o encar-
regam. A felicidade é sempre o horizonte a ser alcangado pelo sujeito. Entretanto,
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O bem-estar material aumenta, o consumo dispara, mas a alegria de viver nao
segue 0 mesmo ritmo, pois o individuo hipermoderno perde em descontragdo o
que ganha em rapidez operacional, em conforto, em extensdo do tempo de vida
(LIPOVETSKY, 2004, p. 123).

A atividade de consumo se d3, hoje, entre sujeitos em movimento; por um
lado, as corporagdes se langam no mar das pesquisas de marketing e de comporta-
mento do consumidor, produzem narrativas em torno de seus produtos e servigos
na publicidade, tentando se relacionar com seus publicos e seduzi-los pela mensa-
gem que passam; por outro lado, vemos um consumidor mais atento a seus direitos,
avido por praticas coerentes das organizagdes e quase sempre infiel e vingativo, de-
sejando ser feliz e desfrutar de momentos etéreos, ainda que seja por meio de algum
objeto/signo. Baudrillard arremata: “o miraculado do consumo serve de todo um
dispositivo de objetos simulacros e de sinais caracteristicos da felicidade” (2008, p.
21), os quais supostamente minimizam as tensdes da vida social.

Os signos de felicidade apensos no discurso das corporagdes constituem uma
referéncia para a sociedade de consumo, revelando-se como equivalente ao que as
religiGes designam de “salvagdo do pecador”. Na sociedade de consumidores, o pe-
cado capital é ndo consumir, dado que estar fora dessa trama significa ndo existir,
nao poder gozar da felicidade ofertada pelo consumo; todavia, esse gozo resultante
do objeto/signo ndo pode ser permanente: rejeitar e substituir o objeto que n3do
mais propicia satisfacdo é a regra do jogo.

Os signos/objetos que povoam os shoppings centers podem trazer conforto,
seguranga, satisfacdo, mas jamais felicidade; no entanto, esse ndo é o discurso que
vemos ocupar os espagos dos Media, as taticas e estratégias mercadoldgicas e insti-
tucionais das organizag¢des e a cotidianidade dos individuos.

Nesse espectro, o consumo ostensivo possuia, para Veblen?! (1988), um signi-
ficado diferente, sua consisténcia estava na exposicao publica de riqueza com énfase
na durabilidade e solidez, ndo na demonstrac¢do da facilidade com que os prazeres
subitdaneos podem ser retirados de riquezas adquiridas; no momento em que a pro-
priedade emerge, o consumo é ocupado pela emula¢do, quando as classes mais po-
bres sdo estimuladas a aquisi¢do para ter mais conforto fisico e subsisténcia; a posse
de bens substituiu os troféus obtidos em faganhas predatdrias.

A propriedade se torna a base da estima social, haja vista ndo haver posi¢cdo
honrosa na sociedade; dessa forma, sem o acesso a propriedade, o consumo cons-
picuo ganha relevo. Bauman, contudo, afirma que Veblen se limitou a sociedade sé-
lido-moderna, a qual apostava na durabilidade e seguranca, “sobretudo na segu-
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ranga durdvel de longo prazo” (BAUMAN, 2008a, p. 44); porém, o desejo do indivi-
duo de seguranca e os sonhos da estabilidade definitiva ndo se adequam a uma so-
ciedade de consumidores. E a felicidade? Tdo presente no discurso publicitario, ela
é difusa e onipresente, povoando a retdrica corporativa e seu mundo de promessas.
Promessa esta que deve ser, conforme Bauman (2008a), enganadora ou, pelo me-
nos, exagerada. A felicidade pode ser onipresente, mas nunca onipotente.

Consumir a felicidade e o bem-estar vivifica a existéncia dos consumidores
n3

n2 u

em uma cultura “agorista”s, “presenteista”* e apressada como a nossa, que renego-
cia o significado do tempo, pois desfrutar é preciso, mas agora, carpe diem. A busca
da felicidade foi deslocada: nas antigas sociedades de classe, seu consumo estava
ancorado no beneficio ao outro. Hoje, de acordo com Lipovetsky (2007), cedeu lugar
a0 consumo para si.

Esse desfrute da felicidade deve ser mensurdvel e se manifestar aos olhos dos
outros e de ndés mesmos, porque ele surge, primeiramente, como imperativo de
igualdade e precisa estar preso a critérios visiveis, ou seja, se funda em principios
individualistas refor¢cados pela declaragdo dos direitos do homem e do cidaddo que
reconhecem o direito a felicidade de cada individuo. Canclini (2010) questiona se,
ao consumir, ndo estamos sustentando e nutrindo uma nova forma de ser cidaddo,
vez que a atividade de consumo leva o mercado ao estabelecimento de modos de
participacdo e interagdo com o sujeito/consumidor.

Desta feita, a democracia conduz a reflexdo sobre o consumo ao nivel do bem-
estar, o que revela o papel preponderante do consumidor na costura do tecido social,
porque o consumo abriga a nogdo de cidadania, a qual se ajusta, segundo Bauman
(2011, p. 85), a um modelo de consumidor zeloso, representando uma “diligente de-
dicacdo ao consumo”. Essa constatagdo produz uma dialética entre o lugar do consu-
midor e do cidadao, uma aproximagao entre o Estado e o universo empresarial.

Para Canclini (2010, p. 70), a atividade de consumo pode levar o sujeito auma
participacdo mais ativa nas decisGes ligadas a politica governamental e corporativa;
para tanto, ha a necessidade da articulagdo entre consumo e exercicio da cidadania,
que requer:

a) Uma oferta diversificada de bens, signos/objetos e mensagens repre-
sentativos da variedade dos mercados, acesso facilitado e equitativo
para a maioria dos sujeitos.
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b) Informacgdo pluridimensional e verossimil acerca da qualidade de produ-
tos, objetos e servigos cuja administragdo possa ser efetivamente capita-
neada pelos consumidores.

c) Participagao democratica dos setores essenciais da sociedade civil nas de-
cisoes de natureza simbdlica, juridica, politica e material nos quais o con-
sumo se organiza.

Se tais agdes de ordem politica fizessem parte da prdxis das organizacdes, os
consumidores ascenderiam a condicdo de cidaddos; assim, teriamos uma concepgdo
de mercado para além da ideia de permuta de mercadorias, adentrando a uma no-
¢do de consumo como pratica sociocultural interativa que movimenta um universo
no qual o valor mercantil ocupa o plano societal, cultural e interativo, ndo apenas o
“objeto fisico”, palpavel.

Do capital e de sua formagdo erige uma ética da competitividade, que domina
0 nosso tempo e justifica os individualismos que dela derivam com certa possessao.
Conforme Santos (2013, p. 47), esses individualismos sdo de ordem:

a) Econdmica: a batalha entre as empresas na sociedade capitalista de
consumo pela conquista de fatias de mercado;

b) Politica: o abandono das praticas politicas para atender aos interesses
eleitoreiros e garantir a manutengao no poder;

c) Territorial: os emergentes conflitos entre cidades e estados reclamando
solugdes particularistas para seus problemas;

d) Sdcio individual: o outro é considerado e tratado como coisa, impe-
rando o desrespeito e a falta de compaixdo a pessoa;

Esse cenario, proposto Santos (2013), ressoa na forma como os sujeitos vivem
e tecem sua caminhada na esfera do consumo, caracteriza a sociedade pés-moderna
e coloca em perspectiva as definicdes de consumo e cidadania, embora Canclini
(2010) pondere que ser cidaddo ndo remete apenas ao reconhecimento de direitos
e da participagédo ativa, sendo ao entendimento de que as praticas de consumo cons-
tituem modos de exercicio do pensar e pertencer.

A nogdo de necessidade tdo propalada na sociedade atual se solidariza com
o conceito de bem-estar no mito da igualdade dos sujeitos, cimentando uma demo-
cracia universal para o consumo. Este artigo indica que, frente as necessidades e a
satisfagcdo do consumidor, todos os homens sdo iguais, pois o valor de uso dos obje-
tos/signos é igual para todos; para Baudrillard (2008), no valor de troca é donde sur-
gem as desigualdades. Se ha desigualdade de acesso aos objetos/signos, onde esta
o direito — e o merecimento — a felicidade?
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Economia da frustracao, decepcédo e sociedade de consumo: fe-
licidade sim, mas agora!

Consumir tipifica a participacdo em um “cenario de disputas por aquilo que a
sociedade produz e pelos modos de usa-lo” (CANCLINI, 2010, p. 62). E, portanto,
admitir que, no consumo, se constréi como parte da racionalidade comunicativa e
integrativa das sociedades. Quando a felicidade decorrente do processo sociocultu-
ral de consumo é prometida a todos, e em cada esquina os prazeres hedonistas sdo
glorificados, a cotidianidade do sujeito e suas atividades de consumo passam por
uma ardua prova de fogo.

A realidade do consumo elabora uma proposta interessante na medida em
que, nos espagos democraticos de participagao — principalmente em sociedades ca-
pitalistas —, converte o consumidor em cidad&o; esse sujeito passa a ocupar o centro
da cena produtiva e consumerista: ndo é uma questdo de simples posse de merca-
doria ou de consumo inconsciente?, tresloucado, sendo de um processo sociocultu-
ral que manifesta uma racionalidade econ6mica atrelada a uma sociopolitica, relaci-
onal e interativa.

A n3o satisfacdo das necessidades do sujeito/consumidor enleia-se a intensi-
dade e ao volume de seus desejos crescentes: novas marcas, produtos, promessas,
novos milagres; a publicidade fala, o consumidor ressignifica, seu comportamento é
auscultado pelos especialistas do Marketing, as Relagdes Publicas gerenciam os con-
flitos oriundos das trocas e a roda do consumo segue seu curso.

Esse arranjo caleidoscdpico cria a sensagdo de que estamos em uma torre de
babel, onde as subjetividades se tornam mercadorias a serem vendidas e compra-
das, sob a forma de “beleza, limpeza, sinceridade e autonomia” (BAUMAN, 2013, p.
65). Todas as coisas se convertem em produto na sociedade de consumo; o arqué-
tipo de felicidade povoa a retdrica publicitdria e o mundo feliz constréi um imagina-
rio proprio, o qual, supostamente, todos podem visitar e desfrutar.

A argumentagao enunciada pela sociedade de consumidores, ao colocar-se
como estrada a ser percorrida para a felicidade de um nimero cada vez maior de
“transeuntes do consumo”, nao foi comprovada, muito menos encerrada, uma vez
gue a realidade multiplica ao infinito as suas contradi¢cGes, lemas, dilemas, desafios
e oportunidades (SILVA, 2016).

O idedrio da felicidade caminha ao lado da frustracdo e da decepgéo, pois
guanto mais o imperioso discurso do bem-estar e do bem viver se pée como meta
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imprescindivel, “mais intransitaveis se tornam as alamedas do desapontamento” (LI-
POVETSKY, 2007, p. 6). Nessa diregdo, Bauman (1999, p. 277) arremata que “as am-
bigdes privatizadas predefinem a frustragdo como um assunto igualmente privado”;
isso, em uma sociedade individualizada, ndo se transforma em uma queixa nem em
um movimento consumerista coletivo.

Nesse caldeirdo, emergem a decepgdo e o descontentamento. O sujeito que
sente uma pulsdo e ndo consegue diminuir a tensdo de sua excitagdo sente-se frus-
trado, pois requer que tudo seja sem demora, sem delongas e agora.

Para Chetochine (2006), a frustragdo é a impossibilidade de comprazer uma
pulsdo; esta, por sua vez, refere-se a um estado de éxtase que norteia o organismo
em dire¢do a um signo/objeto, o qual poderd amenizar a tensdo. Contrariamente,
Canclini (2010) afirma que julgar o comportamento dos consumidores como essen-
cialmente irracional sob a influéncia de principios ideolégicos reifica a problematica
do consumo e da cidadania.

Consideramos que a frustragdo é caracteristica premente e perpassa a coti-
dianidade sociocultural, tornando-se uma das maldi¢des da sociedade liquido-mo-
derna, pois leva o sujeito a um “estado de ndo satisfagdo generalizado” (CHETO-
CHINE, 2006, p. 73). Seu teor evidente é a injustiga, a privagdo do desfrute legitimo
das vantagens tangiveis e intangiveis do objeto possuido ou contratado, bem como
dos beneficios prometidos pelo mercado das trocas.

Acompanhada do direito de rancor pelos responsaveis pelo “crime de decep-
¢d0”, o processo de frustragcdo é o menos importante no universo consumerista; so-
bre isso, Bauman (2008a) afianga que sem a repetida frustragdo dos desejos, a de-
manda de consumo pode se esgotar, deixando a economia voltada ao consumidor
sem combustivel.

A avidez por consumir tem como efeito reverso a frustragdo, cuja natureza
ndo esta somente na atividade de consumo, mas é fruto de um sistema mais com-
plexo que acampa na mentalidade humana, concebendo formas de viver investidas
de valores hedonistas, ideais psicosocioculturais que deram origem “a um género de
individuo mais introvertido, mais exigente, mas também mais vulneravel aos tenta-
culos da decep¢do” (LIPOVETSKY, 2007, p. 6). Felicidade e decepgdo sdo duas faces
de uma mesma moeda.

A frustragdo, o desapontamento e a decepgao nao sao apenas efeitos colate-
rais de uma sociedade de consumidores, mas elementos que constituem as socieda-
des antropologicamente e também se materializam no mundo do consumo.

A ecologia do consumo ligada ao capital potencializa a proporgdo e a incidén-
cia de frustracdo. As decepgdes resultantes da sociedade de consumo lagam-se a
outros eventos, tais como o endividamento progressivo do sujeito, as ameagas de
desemprego constantes, o lucro a todo custo, a selvageria do sistema econémico, o
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apagamento das alteridades e o surgimento de doengas relativas a compulsdo pelas
compras. Bauman arremata:

[...] uma economia orientada para o consumo promove ativamente a desleal-
dade, solapa a confianga e aprofunda o sentimento de inseguranga, tornando-se
ela prépria uma fonte do medo que promete curar ou dispersar — o medo que
satura a vida liquido-moderna e é a causa principal da variedade liquido-moderna
de infelicidade (BAUMAN, 20083, p. 63).

Assim, a busca da felicidade através do consumo pode representar uma luta
contra os medos que transitam pelas “estradas” da sociedade liquido-moderna; os
deleites de natureza material cresceram vertiginosamente, mas os homens, parado-
xalmente, sentem-se infelizes frente a frui¢do alheia, ja que a difusdo dos signos/ob-
jetos, no lugar de suavizar o grau de insatisfacdo dos sujeitos, tende a fortalecé-lo.

A felicidade é um dos intangiveis que povoam o discurso publicitario e se
apresenta permanentemente ao alcance “de todos”, podendo ser possuida com al-
guns minutos folheando as paginas amarelas, indo aos shoppings centers e consu-
mindo certos produtos, conforme assevera Silva (2016). Viabilizado por um cartdo
de crédito, por dinheiro ou um taldo de cheques, o acesso a felicidade tem como
passagem uma “porta detectora de capital”: adentra quem tem dinheiro, ainda que
o tenha naquele momento, para aquele acesso especifico.

Ao parecer, um “eu” sem condi¢Ges de possuir tal felicidade ndo pode ser
genuino nem real; ao contrario, tipifica uma imitacdo, uma falacia. Conforme Bau-
man (2009, p. 24), sustentar uma felicidade insuficiente ou menos intensa que o tipo
proclamado pelas organiza¢des é motivo para se rechagar o “eu” que se tem e em-
barcar pelas sinuosas ondas da autodescoberta e da autoinvencdo, porque “eus
fraudulentos ou arruinados devem ser descartados com base na inautenticidade”,
enquanto a busca frenética pelo verdadeiro continua.

Numa sociedade de compradores e numa vida de compras, estamos felizes en-
qguanto ndo perdemos a esperanca de sermos felizes. Estamos seguros em relagao
a infelicidade enquanto uma parte dessa esperanga ainda palpita. E, portanto, a
chave para a felicidade e o antidoto da miséria é manter viva a esperanga de ficar
feliz (BAUMAN, 20009, p. 25).

Felicidade na pospds-modernidade é o somatodrio de satisfagGes e pressupbe
desejos a serem satisfeitos; assim, quanto mais desejos o sujeito tiver, mais satisfa-
¢do podera sentir, e quanto mais frequentemente tiver satisfacées, mais felicidade
gozara.
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Bombardeados de todos os lados por sugestGes de que precisam dos produ-
tos X ou Y, a incapacidade de acesso a eles torna os sujeitos inadequados e deficien-

|n

tes ao consumo; para Bauman (20083, p. 75), tal “invalidez social” e a ditadura das
necessidades deixam entrever a existéncia de faltas individuais, posto que a fungdo
do consumo ndo é a satisfagdo de necessidades, desejos e vontades, “mas a como-
dificagdo ou recomodificagao do consumidor: elevar a condi¢éo dos consumidores a
mercadorias venddveis” (BAUMAN, 2008a, p. 76, grifos do autor).

Os sujeitos ndo tém padrdes adequados para mensurar a viabilidade de seus
desejos e o limite de suas necessidades; o discurso publicitario gera arquétipos de
familia, felicidade, heréi, comunhdo etc., por meio de uma retdrica desconforme
com a realidade dos individuos, a qual pode se encher de experiéncias de frustragao.

A sociedade atual “multiplica ao infinito as ocasiGes de experiéncia frus-
trante” (LIPOVETSKY, 2007, p. 7), assim, o limiar entre realizacdo e desilusdo se pro-
longa, ampliando o mal-estar subjetivo. O pensamento de Chetochine colide com as
ideias de Bauman e Lipovetsky, ja que, para ele, os consumidores potenciais devem
ser tentados “por belas imagens, por belas histérias”, cuja retérica deve se apoiar na
“parte de um sonho” (2006, p. 61). O impasse reside no fato de que esse sonho nio
se realiza ou se concretiza em partes, ficando a espera de uma segunda ordem.

Consideracdes finais

A problematica da sociedade de consumidores deve transcender a ideia de
que se trata de um fenémeno deste tempo e é um processo que se autogere, se
refaz e ressignifica per si. A consolidagdo da cultura e da idiossincrasia do consumo
convoca os atores envolvidos na trama do capital — empresas, Estado, 6rgdos de
protecdo das praticas de consumo, sujeito/consumidor etc. —a uma ampla discussdo
nado apenas dos desejos e necessidades do consumidor, suas atitudes e comporta-
mentos, mas acerca da sustentabilidade das sociedades e das comunidades frente a
selvageria corporativa em conquistar “um quinhdo sempre maior do mercado”
(SANTOS, 2013, p. 57).

Assim como o dinheiro vivo, pronto para todo tipo de investimento, o capital
do medo tem sido utilizado para fins comerciais com foco no lucro. Para Graham,
muitos publicitarios tém explorado os medos generalizados do terrorismo que po-
voam as sociedades para “aumentarem ainda mais as vendas dos utilitarios esporti-
vos” (GRAHAM apud BAUMAN, 2007, p. 18). O consumo coloca todos os seus com-
ponentes nas vitrines, a disposicdo de quem quiser — ou puder — adquirir.

A comunicagdo corporativa se apropria de tudo que pode, sem restrigdes. O
lucro resultante da troca é mais relevante que a ética dos negdcios; de acordo com
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Blazquez (1999, p. 589), a retdrica publicitaria concebe o sujeito como um “saco fu-
rado de desejos eternamente insatisfeitos”, aviltando-o diuturnamente por meio de
narrativas quixotescas acerca dos signos/objetos que langa no mercado.

Destarte, a comunicagdo organizacional explora os sentimentos e as carén-
cias do ser humano por meio de régios investimentos em pesquisa de mercado e de
comportamento, bem como na produgdo de narrativas publicitarias nas quais a vida
feliz e o regozijo sdo o centro do discurso. Blazquez (1999) pondera que a publici-
dade pode criar falsas ilusGes, valendo-se, sem pudor, de signos ligados ao erético,
ao prazer e a felicidade.

Esse armazém de produtos a disposi¢do do consumidor contemporaneo pode
inviabilizar a utopia do resgate dos valores da civilizagdo (SILVA, 2016), valores estes
que fazem sentido quando compreendemos, definitivamente, que um dos desafios
do nosso tempo é a colocagdo em pratica de regras de hospitalidade, respeito, em-
patia, compaixdo e generosidade, pois fulcrais a espécie humana. Cremos que ne-
nhum Estado, sujeito ou organizagao sera poupado de um confronto com esse de-
safio, ndo sabemos quando isso vai ocorrer. A sociedade de consumo e as corpora-
¢Oes, avidas por lucro, lutam contra estes valores, posto que eles as confrontam.
Paradoxalmente, investem tempo e dinheiro em projetos ligados a sustentabilidade
e responsabilidade socioambiental que, muitas vezes, funcionam para obnubilar as
contradigdes do sistema capitalista e os imperativos do mercado.

Para Santos (2013), ndo podemos olvidar a oposi¢ao entre consumidor e ci-
dad3o, porque leva a uma reificagdo moral e intelectual. A aproximacdo dos papéis
de cidaddo e de consumidor pode favorecer e corroborar a perversidade do sistema
capitalista concorrencial e de consumo, gerando uma volta ao canibalismo, haja vista
acumular dificuldades para “um convivio social saudavel e para o exercicio da demo-
cracia” em seu sentido mais amplo (SANTOS, 2013, p. 54).

Bauman (2008b, p. 8) assevera que as sociedades constituem fabricas de sig-
nificacGes, “sementeiras da vida com sentido”. Como as sociedades, as organizagdes
igualmente sdo um viveiro de significagdes, portanto, podem ancorar sob o medo
ou sobre a confianga, o que é sempre uma escolha e comporta uma decisao. O sen-
tido do medo do outro ou da confianca nele depende da ruptura da ética da compe-
titividade e a implantagao, ipso facto, da nogao de solidariedade e a compaixao no
universo empresarial para além do discurso da responsabilidade socioambiental.

Ha um esforco visivel por parte de administradores e gestores da comunica-
¢do no fomento de engajamento do consumidor em relagdo as marcas; assim, nao
seria demasiado, a nosso ver, que considerassem os arranjos e modalidades de sub-
jetivacdo emergentes dentro dos sistemas de coletividade, os quais estdo enleados
de visdes de mundo que se materializam em ideologias e categorias de pensamento
significativas para a constituicdo da identidade corporativa e o delineamento da mis-
sdao da empresa enquanto mediagdo sociocultural.
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A legitimidade das a¢Ges organizacionais estruturadas sob a égide do esforgo
comunicativo na procura da conciliagdo de interesses é um pilar ético fundamental
as corporagdes e sujeitos. Um legado ético torna-se seminal a praxis da comunicagao
organizacional na sociedade de consumidores, pois as corporagdes inserem o dis-
curso da felicidade nos signos/objetos, mas nem sempre gerem as conflitualidades
oriundas da decepgdo do consumidor, que, sem a felicidade prometida, se frustra.

O império dos signos/objetos tem uma fungdo relevante gracas ao apeque-
namento do homem, um sinal do contemporaneo. Uma transformagcdo na mente
dos individuos ndo apontaria para um caminho de equilibrio — até porque a socie-
dade de consumidores se equilibra no desequilibrio do sujeito; a mentalidade que
prevalece hoje é, segundo Viana (2002, p. 18), “aquela que introjeta a socialidade
capitalista e a reproduz nas elaboragdes mentais” dos sujeitos, ou seja, s6 uma mu-
danca na arquitetura da socialidade representaria uma saida do “tonel das Danai-
des” que representa a cultura do consumo, assim como uma ressemantiza¢do na
forma como as rela¢des entre sujeito/consumidor e organizagdes sdo concebidas.
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