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Resumo

Trata-se de um ensaio teorico exploratdrio, cujo objetivo final € propor a importancia do tema
do consumo para a area de estudos organizacionais no Brasil, a partir de uma abordagem
centrada na critica da cultura. Parte-se do principio que a cultura de consumo tornou-se
hegemdnica nas sociedades capitalistas contemporénas e que as organizagdes, no interior
desse modelo, exercem um poderoso papel de decodificadoras do “espirito de época”,
resignificando-o sob a ldgica organizacional. Propde-se como critica da cultura um quadro
teorico que parte da analise do fetichismo, nas reinterpretagdes fornecidas inicialmente pelos
teoricos da Escola de Frankfurt, que fizeram uso da Psicanalise freudiana e, mais tardiamente,
pela releitura do fetichismo da mercadoria de Karl Marx sob o prisma do conceito de gozo em
Lacan. Essa literatura ja vem sendo trabalhada pelo campo internacional dos estudos
organizacionais como se demonstrara no corpo deste artigo. Inicialmente, o artigo recupera o
debate internacional sobre o lugar do consumo nos estudos organizacionais, buscando
entender as razOes da auséncia do tema até o inicio dos anos 1990; bem como,
compreendendo o ponto de partida teérico para a inser¢do do tema do consumo nos estudos
organizacionais, que se deu a partir de uma perspectiva da Sociologia do Consumo e da
tematica identitaria. Na sequéncia, discute-se os limites desse quadro teérico e apresenta-se o
enfoque internacional contemporidneo do consumo em estudos organizacionais a partir da
analise do consumo cultural, compreendido, neste artigo, como critica da cultura. Por fim,
discute-se a auséncia do tema do consumo no campo dos estudos organizacionais no Brasil —
bem como no interior da propria Sociologia Brasileira - ¢ sugere-se que o campo assuma a
tematica a partir do quadro teorico da critica da cultura que privilegie o cenario local,
iniciando-se por um questionamento da propria posicao dos académicos do campo de estudos
organizacionais, como consumidores de conhecimento vindo de fora, e da sedugdo que esse
conhecimento importado sempre exerceu sobre a academia brasileira como um todo,
mostrando-se as razoes disso a partir da abordagem do fetichismo. Ao mesmo tempo, sugere-
se um mergulho na realidade brasileira buscando-se interpretar o consumo cultural a partir de
chave histérica concreta. Partindo-se do pressuposto de que a principal funcdo das
organizagdes contemporaneas ¢ produzir consumidores e ndo objetos, bens ou servigos,
sugere-se que os académicos da area de estudos organizacionais fagam um mergulho nas
praticas organizacionais e sociais locais a fim de compreender como o consumidor brasileiro
vem sendo produzido a partir da recodificagdo de seu cendrio cultural. Finalmente, afirma-se
que o foco no consumo como chave principal de compreensdo da sociedade brasileira
apresenta-se como necessario nesse novo estagio do capitalismo de consumo e que tal
contribuicdo, se encampada pela area de estudos organizacionais, pode permitir que esta se
apresente como produtora de conhecimento original junto ao debate internacional do campo.
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Introduciao

No inicio da década de 1990, Knights e Morgan (1993) propuseram que o campo dos Estudos
Organizacionais se dedicasse a analisar mais seriamente as questoes ligadas ao consumo.
Segundo os autores, se 0 consumo sempre teve um papel central nas organizac¢des, dado que
nas sociedades industriais o consumo se realiza sempre através da mediacdo das organizagoes,
essa relacdo teria ficado ainda mais evidenciada em funcao das transformacdes que, a partir da
década de 80, levaram o consumo ao epicentro da vida econdmica, social e cultural
contemporanea e o papel que as grandes organizagdes tiveram nesse processo. Em que pese
tamanha importancia, a analise organizacional teria negligenciado por completo o tema do
consumo, um caso de “miopia institucionalizada”, segundo os autores.

Apesar da existéncia do debate que acusava as Ciéncias Sociais de negligenciarem o tema do
consumo (Saunders, 1986), Knights e Morgan (1993) admitiram que, comparada a Teoria
Organizacional, a Teoria Social passou a focar mais no consumo e no papel que esse teve nas
transformagdes sociais contemporaneas, em especial a partir do final da década de 80
(Featherstone, 1987; Ward, 1990), e propuseram uma necessaria parceria entre a Sociologia
das Organizacdes e os Estudos Organizacionais. Assim, se, por um lado, a andlise
organizacional poderia providenciar uma abordagem mais concreta sobre como o consumo
contemporaneo seria constituido e sustentado pelas praticas sociais e organizacionais
cotidianas; por outro, ao focar no consumo, a Sociologia das Organizagdes enderegaria ao
campo questdes teoricas e empiricas sobre a natureza da sociedade e da mudanca social que
tinha sido ignorada por aqueles que se consideravam os “guardides” da teoria organizacional
(Donaldson, 1985).

A disposicdo para tomar o consumo como elemento central de andlise levaria os estudos
organizacionais a contribuirem com essas novas questdes tedricas e empiricas sobre um
possivel novo modelo social, considerado pelos autores como “p6s-moderno”, abrindo novas
areas de analise, em especial sobre a natureza do poder e das questdes identitarias na
contemporaneidade. Dai porque os autores afirmaram que a questdo ndo era simplesmente a
de considerar a relevancia do tema do consumo no interior do campo dos estudos
organizacionais mas, mais que isso, tratar-se-ia de se perguntar “se as mudangas que tém
ocorrido nas organizacdes e na sociedade como um todo ndo seriam melhor entendidas
através de um quadro tedrico que fosse informado por um foco no consumo” (Knights e
Morgan, 1993, p.215 — tradugdo livre). Tal quadro tedrico foi desenvolvido, pelos autores, a
partir da perspectiva sociologica, notadamente da nogao do valor de identidade (Ward, 1990)
e da participacdo que as organizacdes teriam na construcdo desse valor de identidade para o
consumidor, conforme se vera no item a seguir.

O desafio de tomar o tema do consumo mais seriamente pelos estudos organizacionais foi
levado a cabo pelo campo desde entdo, com grupos de trabalho em congressos internacionais
da area, bem como no lancamento de livros e artigos académicos cujo tema de andlise central
passou a ser o consumo, embora com focos tematicos e recortes tedricos distintos daqueles
propostos por Knights e Morgan, variando desde a critica a relagdo entre consumo e
capitalismo (Korczynski, 2005) e aos paradigmas vigentes na teoria organizacional (Hassard e
Kelemen, 2002); passando pelas andlises subjetivas sobre o fetichismo da mercadoria na
produgdo do consumidor contemporaneo (Béhm e Batta, 2010); até as reflexdes sobre como
as organizagdes tém produzido o consumidor responsavel (Caruana e Crane, 2008).

Este artigo objetiva, inicialmente, recuperar o debate internacional sobre as relagdes entre
consumo e estudos organizacionais, buscando entender as razdes dessa auséncia até o inicio
da década de 1990, bem como resgatar o enfoque tedrico e tematico que foi proposto, a partir
do campo da Sociologia, para dar o ponto de partida da inser¢do do tema do consumo no
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campo organizacional. Argumenta-se que esse quadro tedrico inicial tem limites e propoe-se
que os desdobramentos contemporaneos oriundos das andlises da perspectiva do consumo
cultural, tomadas a partir do didlogo entre a concepcdo do fetichismo da mercadoria e da
nog¢ao de gozo em Lacan, apresenta-se como um quadro tedrico mais robusto na compreensao
das relagdes entre consumo, cultura e organizagdes na contemporaneidade.

Por fim, propde-se, como objetivo principal do artigo, a necessaria discussdo desse tema no
Brasil, perguntando-se qual seria a especificidade dos estudos organizacionais brasileiros na
contribuicdo ao campo do conhecimento nacional e internacional. De forma ainda bastante
inicial, sugere-se que o quadro teodrico apresentado pela critica da cultura poderia ser um
ponto de partida para a producdo de conhecimento proprio na medida em que tal quadro
teorico foi construido a partir de uma chave historica concreta, qual seja, o conhecimento
prévio dos teodricos da Escola de Frankfurt sobre a forca da propaganda no cenério europeu
(Alemanha) e da publicidade/advertising no cenario americano do segundo pos-guerra e as
reflexdes dai advindas na formulagdo de uma Teoria Critica que buscou entender o papel das
grandes empresas na formatagdo do consumidor e dos seus desejos, analisando as
“configuracdes psicologicas” que pudessem explicitar “por que e como a sociedade moderna
produz homens capazes de reagir a esses estimulos, dos quais, inclusive, sentem
necessidade...” (Adorno e Horkheimer, 1973, p.192).

Contemporaneamente, os autores que buscam avangar nessa discussdo tém retomado o
dialogo iniciado pelos frankfurtianos, a partir das relacdes entre Marxismo e Psicandlise,
dessa vez a partir das contribui¢des da Psicanalise Lacaniana, compreendendo o capitalismo
como “um sistema de gozo” e partindo da concepcao lacaniana de fetichismo da mercadoria
no entendimento de como os processos de organizagdo capitalista constroem subjetividades
especificas relacionadas ao consumo (Bohm e Batta, 2010 — traducao livre).

Tal quadro teodrico s6 faria sentido se absorvido em interlocu¢do com um mergulho no cenério
cultural local. Assumindo-se que a principal funcdo das organiza¢des contemporineas ¢
produzir consumidores, propde-se entender, finalmente, como o consumidor brasileiro tem
sido produzido a partir da recodificagdo do cenario cultural local. Conclui-se sugerindo que a
area de estudos organizacionais tem uma importante contribui¢do a dar ao tomar o consumo
como foco principal de andlise, na medida em que, tendo sido relegada pelo pensamento
social brasileiro, tal categoria pode ser uma via explicativa para as transformagdes sociais
mais amplas que tém ocorrido na sociedade brasileira, o que um recorte pelo prisma da
produgdo ja ndo consegue mais dar conta.

O debate internacional: colocando o consumo na pauta

O debate internacional acerca da importdncia do foco no consumo pelos estudos
organizacionais ja dura cerca de vinte anos, o que permite um balango da producdo da area
com seus limites e alcances. Em primeiro lugar, ¢ importante se perguntar porque o tema do
consumo foi relegado durante tanto tempo pelo campo, ja que, como ficara demonstrado ao
longo deste artigo, desde a contribui¢do dos classicos fundadores da Sociologia (Adler, 2009),
as relagdes entre consumo e organizagdes ja se mostravam evidentes. Buscando recuperar a
historia dessa auséncia, Faria e Guedes (2004) apontam que ela se deu por uma espécie de
“acordo de cavalheiros” entre as areas de Estudos Organizacionais, Estratégia e Marketing,
em funcdo de uma divisdo de responsabilidades dentro da academia americana, que se tornou
a dominante apds a Segunda Guerra, quando o crescimento dos grandes conglomerados
industriais americanos se expandiu: “o campo de EO raramente problematiza o ambiente
externo ou o mercado enquanto que as dareas de estratégia ¢ marketing raramente
problematizam a organizagdo” (Faria e Guedes, 2004, p.6).
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Essa separagdo sempre foi tacita e iluséria, nas palavras dos autores, na medida em que a
proposicdo de um controle do que estava fora da organizagdo foi diretamente oriundo dos
estudos em Psicologia Industrial, notadamente de Elton Mayo, nos anos 1930, sobre o
controle da producdo e do trabalho. Apoiados pelas anélises efetuadas por Knights e Morgan
(1990) sobre as condi¢des historicas da emergéncia da area de estratégia no campo da
Administragdo americano, Faria e Guedes (2004) apontam como “a idéia de que as forgas do
mercado poderiam ser controladas por meio de mecanismo de planejamento era em grande
parte um desenvolvimento légico da idéia de que pessoas podem ser controladas e
monitoradas” (Faria e Guedes, 2004, p.6).

Certamente tenha sido em fungdo desse primeiro artigo que os autores Knights e Morgan
(1993) decidiram publicar um segundo artigo no qual propdem a necessaria inser¢cao do tema
do consumo na 4rea de estudos organizacionais. Assume-se, portanto, que foi o artigo em
questdo que deu o ponto de partida para a colocagdo do consumo na pauta dos estudos
organizacionais. A fim de localizar o debate no campo, os autores apontaram como as grandes
tradi¢des da teoria organizacional oriundas da Teoria Social - a estrutural-funcionalista, a
weberiana e a marxista - se equiparavam no sentido de focar as organizagdes como formas de
produgdo e de relegarem o tema do consumo, apesar de destacarem que a abordagem
estrutural-funcionalista propugnava uma separacdo radical entre organizagdes e ambiente,
enquanto as correntes weberiana e marxista reconheciam que as organizagdes niao apenas
respondem as transformacdes socias mas também contribuem para a sua reproducao.

Em busca de um quadro teérico que pudesse dar subsidios a sua proposta de um exame mais
aprofundado das relagdes entre organizacdes € consumo, 0s autores recorreram a analise
realizada pelo socidlogo Alan Ward (1990) sobre a mercadoria como valor de troca, valor de
uso e valor de identidade, a partir da perspectiva da Sociologia do Consumo. Segundo
Knights e Morgan, se os estudos organizacionais desejam tomar o estudo do consumo
seriamente, eles ndo podem se furtar a examinar cuidadosamente essas trés areas. Em
primeiro lugar, o valor de troca, que ndo deve ser um tema relegado apenas aos economistas
que acreditam ser algo determinado por uma mao invisivel do mercado. Deve-se partir do
principio que o valor de troca ¢ algo construido dentro das organiza¢des (Hopwood, 1987).
Quanto ao valor de uso, deve-se assumir que as organizagdes estdo envolvidas em construir
valores de uso, entendidos como “necessidades”. Em outras palavras, as organizagdes, atraves
dos seus processos de inovagdo, produzem objetos que sdo assumidos como necessarios pelos
consumidores, embora ndo o fossem inicialmente. Claro esta que tal constru¢do ndo ocorre de
forma absolutamente auténoma por parte das organizagdes, mas deve partir sempre da
capacidade que uma organizagdo tem de entender um certo “espirito de época” e a ele
corresponder, re-significando-o em funcdo dos seus interesses. As atividades de design e
marketing cumpririam essa fungao.

Mas ainda resta entender de que maneira o consumidor seria enlacado por tais construcdes.
Dai os autores recorrerem a construgdo do valor de identidade realizada por Ward (1990) com
esse proposito. Segundo Knights e Morgan, ao integrar o tema da identidade no escopo da
Sociologia do Consumo, Ward abriu uma importante area de investigagdo para o campo das
organizagoes ja que, até entdo, o tema da identidade estava confinado aos aspectos internos da
organizagdo, ou seja, ao modo pelo qual a subjetividade e a identidade seriam construidos a
partir do processo de trabalho. Com as contribuigdes advindas da anélise de Ward, os autores
puderam enfatizar a importancia que as organizagdes também tém em constituir identidades
fora das organizagdes, isto €, a identidade dos consumidores.

Nesse ponto, sai de cena Marx e entram socidélogos como Veblen (1912), Weber (1948), ¢
contemporaneos como McCracken (1990), Turner (1988), Featherstone (1987), entre outros, a
fim de se demonstrar como o consumo sempre foi importante para a construcao identitaria.
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Knights e Morgan (1993) mostram, por exemplo, como em Weber o status grupal foi definido
em fun¢do de padrdes compartilhados de consumo. Ou o quanto a idéia de consumo
conspicuo de Veblen foi construida para demonstrar o pertencimento exclusivo a um grupo,
deixando claro os “de dentro” e os “de fora”. Tal perpsectiva também foi abordada no The
Oxford Handbook of Sociology and Organization Studies (Adler, 2009), cujo objetivo de
resgatar os cldssicos trouxe, em um dos capitulos, as contribuicdes de Weber e Veblen na
compreensdo da sociedade moderna a partir da perspectiva do consumo (Hamilton e Petrovic,
2009).

Com a crescente expansdo do acesso ao consumo, as organizagdes teriam papel central em
minar, continuamente, essas ordens de status analisadas por Weber e Veblen, especialmente a
partir da segunda metade do século XX, fazendo com que o consumo se tornasse 0 meio
através do qual “os individuos sejam continuamente transformados em sujeitos cujo senso de
identidade seria dado através de uma relagdo mediada socialmente pelo objeto ou simbolo
consumido” (Knights e Morgan, 1993, p.225 — tradugao livre).

Caberia as organizagdes a fungdo permanente de captar e incorporar as messagens culturais,
recodificando-as a partir da producdo de objetos e significados, como os novos formatos de
empresas de pesquisa coolhunting mostram vividamente (Grossman , 2003). Um exemplo
claro dessa relacdo entre organizagdes e aspectos culturais sdo as culturas jovens, que nao
devem ser, obviamente, entendidas como totalmente construidas pelas organizagdes, embora
precisem ser pensadas dentro do campo de forcas das organizacdes, na medida em que,
mediante pesquisa e comunicagdo, as organizagdes capturam as manifestagoes dessa cultura e
as recodificam em fun¢do dos seus interesses de negocios, ao ponto da cultura de consumo
contemporanea ter no jovem uma categoria chave.

A historia de como essa relagdo entre culturas jovens, cultura de negocios e teoria da gestao
deu inicio a partir da segunda metade do século XX e se expandiu desde entdo foi claramente
demonstrado no livro The conquest of cool, de Thomaz Frank (1997). Embora no artigo aqui
analisado, Knights e Morgan ndo recuperem essa historia, fica clara a influéncia da literatura
dos téoricos culturais na interpretacdo que fizeram da relag@o entre organizagdes e identidade
do consumidor, na medida em que os autores demonstram como o processo de
desenvolvimento continuo de produtos e significados culturais, pelas organizagdes, se
intensificou nas décadas finais do século XX e na primeira década do século XXI. Fica claro,
também, o quanto os autores sdo partidarios de um enfoque da teoria social que vé o consumo
como a contraparte necessaria da produgdo (Featherstone, 1995), cujos principais
representantes seriam os teoricos da Escola de Frankfurt. Tal enfoque leva a compreensao da
formag¢ao da cultura de consumo como resultado do excesso de producdo e da consequente
necessidade de criagdo de uma demanda: “a expansdo da produgdo capitalista, especialmente
depois do impulso recebido da geréncia cientifica e do ‘fordismo’, por volta da virada do
século, necessitou da construcdo de novos mercados e da ‘educacdo’ de novos publicos
consumidores por meio da publicidade e da midia” (Featherstone, 1995, p.32).

E possivel inclusive remontar essa historia as ultimas décadas do século XIX, quando, pela
primeira vez na histéria, o excesso de produgdo superou a demanda total, levando as
organizagdes a buscarem uma solugdo pelo prisma do consumo, ou seja, a investir na
produgdo de uma cultura de consumo, no sentido de fazer com que o produto ndo fosse mais
consumido apenas pelo seu valor de utilidade. Mas ao contrario da literatura corrente do
Marketing, essa leitura ndo acreditava em um consumidor “real” que existia no mercado a ser
capturado. Focada na producao do consumo, tal abordagem vé o consumidor como construido
historicamente e essa visdo ¢ adequada ao campo dos estudos organizacionais porque pde o
acento no papel fundamental que as organizacdes tiveram em forjar esse novo ator social, ao
mesmo tempo em que permite uma perspectiva critica.
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Em seu livro “The consumer trap”, o socidlogo Michael Dawson (2005) se utiliza de uma
interessante analogia — do efeito piranha — para demonstrar como se deu essa influéncia das
organizagdes na producdo do consumidor. Referindo-se aos estudos de zodlogos, sobre o
comportamento das piranhas na América do Sul, Dawson revela como, embora uma piranha
tenha dentes muito afiados e cortantes, individualmente elas ndo apresentam muita ameaca a
outros organismos que atravessam seu caminho. Mas elas podem ser profundamente
devoradoras quando atacam como grupo. Para Dawson, esse efeito piranha fornece uma
poderosa explicagdo para a influéncia das grandes corporagdes na producdao do consumidor,
haja vista elas estarem constantemente apoiando a invenc¢do e o refinamento de poderosas
técnicas de pesquisa voltadas a captarem mensagens culturais que possam levar a produgado de
novos objetos e servigos e formas de viver prescritos pelas corporagdes. Dawson exemplifica
sua idéia ao mostrar como as marcas Alka-Seltzer e Cover Girl alteraram a rotina de cuidados
pessoais; Sopas Campbell e Kraft alteraram a rotina de preparar refei¢des e de comer; a Nike
alterou o vestuario e o calgado; e as marcas Pepsi-Cola e Coca-Cola alteraram a rotina de
comer ¢ de beber. Tais exemplos poderiam se multiplicar ad infinitum, demonstrando como as
grandes organizagdes, em conjunto, criam e reforcam o nivel e a intensidade dos ambientes e
do comportamento individual de consumo, em qualquer tempo e o tempo todo.

A analogia desse socidlogo remete a histéria da formacdo da sociedade e da cultura de
consumo. Afinal, o que Dawson deixa entrever ¢ a histdria de como as organizag¢des foram se
tornando o ator principal de uma nova configuracdo cultural que foi moldando a experiéncia
individual para que cada um tomasse os objetos de consumo como referéncia de vida.
Constatagdo também feita por Jeremy Rifkin que, em uma reconstituicdo historica sobre a
formac¢ao da cultura de consumo americana, afirma que, na década de 1920, a “comunidade
empresarial americana decidiu modificar radicalmente a psicologia que havia construido uma
nacdo transformando a cultura do produtor em uma cultura do consumidor” (Rifkin, 1995,
p.20). Segundo Rifkin, as razdes subjetivas que expliquem como se deu essa passagem de
uma ética baseada no trabalho para uma ética do consumo — que pode ser entendida como
uma ética do desejo — ¢ algo ainda pouco explorado e entendido pela literatura.

Desse modo, em que pese a importancia do quadro tedrico baseado na Sociologia do
Consumo de Ward (1990) para a inser¢do do debate do consumo no campo dos estudos
organizacionais, assume-se que ele ndo ¢ suficiente para dar conta dos aspectos subjetivos
ligados a pergunta fundamental que os autores levantaram e que também esta contido no
questionamento de Rifkin, acima: por que os consumidores se deixam enlagar por esses
discursos organizacionais oriundos e veiculados por estratégias de comunicagao publicitaria?

Acredita-se que tal limite se deva ao quadro tedrico adotado pelos autores, centrado
fundamentalmente em uma abordagem sociologica focada mais no resultado final das
estratégicas organizacionais — a maneira como investem na formagdo identitaria do
consumidor —, em cuja perspectiva a cultura aparece dissociada dos seus aspectos materiais. A
pergunta sobre o que leva o consumidor a ser seduzido por tais estratégias, o que o torna
permeavel a tais discursos, requer uma leitura do consumo cultural como parte intrinseca da
logica material. Tal perspectiva pode ser tomada a partir da no¢do mesma de fetichismo da
mercadoria de Marx e do seu conceito de valor de troca, sem ser necessariamente preciso se
desenvolver um valor de identidade. No valor de troca, ja esta contida essa dialética entre o
material e o cultural. Foi isso que Lacan fez na releitura do fetichismo da mercadoria em
Marx, a partir da andlise do valor de troca. Para Lacan, se o valor de troca ¢ o objetivo
principal de qualquer organizacdo capitalista, sua contrapartida, a ser atingida também por
toda organizacdo, ¢ o “mais de gozar” do consumidor. Por isso, para Lacan, o gozo se torna o
principio de organizagdo de qualquer empresa, tornando-se um fator ndo apenas econdmico
como também cultural e, portanto, politico (Lacan, 2007).
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Tal perspectiva requer uma abordagem que privilegie o didlogo entre producdo e formagdo
subjetiva. Assume-se que esse empreendimento foi iniciado pelos autores da Escola de
Frankfurt, na produgdo de sua Teoria Critica, a partir da relagao entre Marxismo e Psicanalise,
notadamente a partir dos conceitos de fetichismo e ideologia e de como eles precisariam ser
reinterpretados a partir do novo cenario do segundo pos-guerra, quando o consumo assume
um lugar central no cendrio social, notadamente o americano.

Pode-se afirmar que, nesse campo especifico, os autores iniciaram tal critica com a constru¢ao
do termo “industria cultural”, um dos textos que compdem a Dialética do Esclarecimento
(Adorno e Horkheimer,1985), originalmente publicado em 1947. Enquanto nesse texto os
autores focaram na estrutura de funcionamento da publicidade que, segundo eles, se
confundiria técnica e economicamente com a propria industria cultural, em dois artigos
posteriores — “A teoria freudiana e o padrdo da propaganda fascista” (Adorno, 2006),
publicado originalmente em 1951; e “Temas Bésicos da Sociologia” (Adorno e Horkheimer,
1973), lancado pela primeira vez em 1956 —, os autores buscaram analisar a propria
subjetividade que estava sendo formatada por essa nova organizagdo social da ilusdo
entendida por eles como uma “psicandlise as avessas” (Adorno e Horkheimer, 1973, p.201),
que estaria produzindo estimulos a partir de

“instrumentos proprios da chamada communication
research (pesquisa de comunicagdo), o estudo dos meios
de comunicag¢do de massa [que dedicam] especial atengdo
as reacgoes dos consumidores, assim como a estrutura das
interacoes entre produtores e consumidores. Essas
investigacoes, que ndo escondem a sua origem nas
pesquisas de mercado, ddo alguns frutos, sem duvida.”
(Adorno e Horkheimer, 1973, p.201 — grifos dos autores).

Segundo o analista politico Yannis Stavrakakis, uma grande parte das Ciéncias Sociais — pelo
menos no campo internacional - j& teria reconhecido que a teoria psicanalitica ¢
eminentemente qualificada para capturar, mapear e interpretar os mecanismo libidinais que
engatam os consumidores no desejo de consumo a partir de conceitos que “as analises
tradicionais e os criticos padrdes de esquerda tem sido incapazes de enfrentar ou desenvolver
completamente (Stavrakakis, 2007, p.231). Do mesmo modo, o estudo da Psicanalise tem sido
cada vez mais absorvido também pelo campo dos estudos organizacionais no cenario
internacional, em especial a partir do inicio dos anos 2000, embora com foco mais na critica
da vida organizacional sob a logica do capitalismo contemporaneo. A produgdo ja ¢ grande
nesse campo, incluindo, entre outros, os artigos de Arnaud (2002); Jones e Spicer (2005);
Contu (2008).

Apenas muito recentemente, provavelmente como resultado da virada para o consumo, que os
estudos organizacionais deram a partir do artigo de Knights e Morgan (1993), foi que tedricos
do campo comegaram a propor o uso da Psicandlise, notadamente da Psicanélise Lacaniana e
do seu conceito de gozo, na compreensao dessa subjetividade formatada pelo capitalismo de
consumo, que permanentemente deseja consumir mais € mais em busca da constituicao de si
mesma.

Exemplar nesse sentido é o artigo de Bohm e Batta (2010) que, a partir de uma breve
genealogia da nogdo de fetichismo na Antropologia, no Marxismo, na Psicandlise Freudiana, e
na Psicandlise Lacaniana — que entende que o fetichismo ocorre quando a linguagem ¢
transferida para uma imagem - propdem que esta ultima fornece elementos importantes na
compreensdo e critica das relagdes entre a subjetividade capitalista e as categorias de
consumo. A partir da anélise do fetiche da marca Nike, os autores demonstram como ocorre
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esse enlagamento do consumidor pela marca. Partido da premissa de que o capitalismo de
consumo centra-se, fundamentalmente, na produ¢do do gozo, e de que, em fun¢do disso, a
sociedade contemporanea se encontra diante de um esvaziamento de suas formas, a marca
apresenta-se como passivel de preencher esse vazio oferecendo imagens que possam lhe dar
forma. Segundo os autores, o capitalismo capturou o gozo de dois modos: primeiro, criando
um modelo de realizacdo de fantasias que levam as pessoas a sonhar e viver suas vidas de
fantasia, movendo-as para o trabalho, para a diversdo, para as compras, entre outros. Em
segundo lugar, buscando reproduzir continuamente esse modelo de busca de realiza¢do das
fantasias a partir de um “mais de gozar” (que pode ser nomeado aqui como consumismo), que
dirige tais fantasias para o excesso.

Diante desse desafio, os autores demonstram como as organizagdes estdo constantemente em
busca da producdo de novas fantasias que levem os consumidores a continuar gozando com o
consumo ¢ alertam para o perigo que as organizacdes enfrentam de um dia os consumidores
simplesmente se dirigirem para novas fantasias em que eles acreditem mais, quando houver
um possivel esgotamento da fantasia social baseada no consumo.

Porém, esse modelo parece estar longe de se esgotar. At¢ mesmo com relagdo a critica aos
excessos da cultura de consumo que tem adentrado o campo a partir da idéia de consumo
responsavel ou consciente, percebe-se como tal categoria vem sendo assimilada pelo mercado.
Bohm e Batta (2010), por exemplo, mostram como, se as manifestagdes culturais
contemporénas indicam fantasias relacionadas as questdes ecologicas, a esperanga da Nike ¢
que sua nova abordagem “nikeresponsibility.com” possa providenciar a fixagdo de uma nova
fantasia e forma de gozo.

Nesse sentido é que se entende — embora ndo se possa desenvolver tal raciocinio aqui — que
esse quadro teorico ¢ mais apropriado na compreensdo e critica do discurso contemporaneo
sobre a producdo do consumidor responsavel pelas organizagdes, do que as tradicionais
abordagens socioldgicas voltadas a defesa de uma politizacdo do consumo. Em artigo
desenvolvido por Caruana e Crane (2008), os autores preferiram seguir uma linha de
interpretacdo baseada em sociologos como Anthony Giddens (1992) e Ulrich Beck (1991), a
fim de entender de que maneira esse discurso engata-se na questio da escolha do consumidor,
de sua soberania e, portanto, de sua responsabilizacdo perante seus atos, concluindo que tal
abordagem ndo ajuda a compreender a angustia que os consumidores tém demonstrado diante
dessa possibilidade de fazer escolhas e se responsabilizar por elas.

Uma interpretagdo a partir da perspectiva da critica da cultura permite uma outra leitura dessa
formacao discursiva, questionando inclusive as incoeréncias de se assumir a idéia do consumo
“responsavel e consciente”, na medida em que, conforme a literatura aqui analisada, quando
se trata de uma andlise do consumo, ndo se trata de abordar o tema apenas como um
fendmeno da consciéncia.

Esse questionamento também pode ser aplicado as reflexdes que tem adentrado o cenario
nacional quando se trata de se propor a categoria consumo como importante no campo dos
estudos organizacionais, COmo se vera a seguir.

O cenario nacional

“ndo somos europeus nem americanos do norte, mas
destituidos de cultura original, nada nos é estrangeiro,
pois tudo o é. A penosa construg¢do de nos mesmos se
desenvolve na dialética rarefeita entre o ndo ser e o ser
outro” (Gomes, 1980, p.77).
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No inicio da década de 90, enquanto no contexto internacional da area de estudos
organizacionais 0 consumo entrava na pauta, em terras nacionais os académicos do campo
lutavam por uma necessaria libertacdo da hegemonia da producdo de conhecimento da
academia americana. Nao se falava em estudos do consumo, o foco era mesmo na gestao da
producdo, a partir do qual a 4rea era dominada por essa literatura estrangeira, cabendo-lhe,
apenas, reproduzi-la (Motta e Caldas, 1997; Caldas e Wood Jr., 1997; Motta et al., 2001;
Rodrigues e Carrieri, 2001).

Faria e Guedes (2004) mostram como essa batalha pela busca de um lugar proprio no campo
da produgdo do conhecimento era mesmo anterior a producdo académica da década de 90,
com pioneiros como Guerreiro Ramos (1981), Mauricio Tragtenberg (1980) e Fernando
Motta (2001), buscando mostrar essa relagdo de dependéncia que nos colocava como
consumidores e nao produtores de idéias, e a necessaria defesa de uma leitura a partir do
cenario cultural local. Mas segundo Faria e Guedes (2004), a década de 90 oferecia
elementos novos e importantes para uma redefinicio da area de EO: o nascimento dos
estudos criticos em administragdo € os movimentos de reacdo ao avango da globalizagdo
dado pelas estratégias globais das grandes empresas ¢ suas marcas publicitarias. Foi também
esse 0 momento de revigoracdo dos estudos pos-colonias, no questionamento das formas
legitimadoras de dominagdo e poder do conhecimento ocidental, tendo como foco central o
combate as mais diversas formas de opressdo (étnicas, raciais, de género, de classe, de
nacdo) e a busca pela transformagdo social a partir de bases epistemoldgicas apoiadas no
pos-estruturalismo.

De caso pensado ou ndo, a abordagem de Farias e Guedes (2004) a esse movimento dos
académicos de estudos organizacionais como um “movimento cultural” se assenta nessa
perspectiva. E nesse contexto, também, que os autores propdem que O CONSUmMo seja
inserido no debate de estudos organizacionais a partir do foco na Globalizagdo, na medida
em que essa atravessa as culturas locais, em especial com a agdo das grandes corporacdes
impondo formas homogéneas de se viver e pensar na medida em que, segundo os autores, “a
globalizacdo pressupde o interesse das empresas em padronizar os desejos de consumidores
nos mais diversos paises ou regides e em expandir o chamado mercado global” (Faria e

Guedes, 2004, p.8).

Passados vinte anos, pode-se afirmar que pouco foi alterado nesse cenario de subsungdo ao
conhecimento e as regras da academia americana embora, do ponto de vista da produgdo de
uma reflexdo mais critica na area de EO, uma literatura européia, notadamente a partir de
periddicos como Organization, tenham oferecido cendrios mais flexiveis ao pensamento
funcional-estruturalista dominado pelos americanos. No entanto, o dominio anglo-saxdo
persiste, mantendo o campo local como mero consumidor de conhecimento.

Dai porque ¢ importante retomar o artigo de Faria e Guedes, na medida em que os autores
fazem o balango desse embate da area local com o cenério internacional, propondo que, antes
de tudo, a area se pense e se questione como consumidora de conhecimento. Segundo os
autores, a relevancia do que chamam de movimento cultural poderia ser consolidada se os
pesquisadores adotassem “‘uma abordagem focada em consumo — em especial relacionada ao
avanco da globalizagdo, a expansdo do mercado global e a disseminacdo das estratégias
globais nos ambitos empresarial e académico” (Faria e Guedes, 2004, p.1). Os autores
propdem que a area de EO, menos refrataria a uma abordagem multidisciplinar e critica —
como seriam as areas de Estratégia e Marketing -, poderia contribuir com esse debate,
analisando o consumo a partir de uma perspectiva também critica.
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Dois focos, portanto, se abrem, nessa proposta dos autores: de uma perspectiva interna a area,
os académicos de EO deveriam, antes de tudo, repensar o quanto a propria area ¢ consumidora
de conhecimento vindo de fora. Da perspectiva da realidade social mais ampla, os autores
sugerem que os estudos organizacionais analisem as organizacdes de consumidores no Brasil
como uma forma de conteng¢ao e critica ao modelo de consumo que tem sido disseminado pela
globalizacdo das grandes corporagdes. De fato, os movimentos anti-corporativos que surgiram
a partir de meados dos anos 1990, que colocavam a critica a produ¢ao e consumo de marcas
publicitdrias no amago de suas batalhas, e mostravam o quanto as grandes corporagdes
estavam implicadas nesse formato, influenciaram decididamente a inser¢do do tema do
consumo na area internacional de estudos organizacionais (Boje, 2001).

Embora se concorde com a proposi¢do dos autores, pretende-se apontar que, para isso, €
necessario se pensar em um quadro tedrico que possa embasar uma reflexdo critica que
reconhega o cendrio cultural local. Propde-se que uma abordagem a partir da critica da cultura
permite que se vislumbrem as dificuldades atdvicas a esse fato, dada a condi¢do nacional
colonizada. Se no caso do cenario internacional a tardia inser¢do do tema do consumo se deu
em funcdo de uma questdo politico-ideologica do campo e ndo pela auséncia de um
referencial/aporte tedrico-metodologico, como se demonstrou neste artigo; no caso brasileiro,
o desafio ¢ duplo, na medida que o conhecimento produzido — mesmo no caso da critica da
cultura — vem de fora. Obviamente, nao ¢é possivel fazer tabula rasa desse conhecimento, dai a
proposicdo do conceito de “dupla consciéncia” de Du Bois que “captura o dilema de
subjetividades formadas na diferenga colonial, experiéncias de quem viveu e vive a
modernidade na colonidade” (Du Bois, 1970, apud Mignolo, 2005, p.78).

E possivel captar como se deu esse dilema historico em uma literatura produzida
nacionalmente. Reconstruindo as “linhagens do pensamento politico brasileiro”, o cientista
social brasileiro, Gildo Margal Brandao, ja deixava claro como mesmo a mais académica das
leituras sobre o Brasil ndo pode prescindir de suas fontes literdrias e ensaistas, dado que “o
tratamento da literatura, da arte, da cultura e das ciéncias aqui praticadas acaba tendo uma
importante dimensao politica por forga da relagcdo urgente que se estabelece entre formagao da
cultura e formag¢ao da nacdo” (Brandao, 2007, p.22).

No entanto, até mesmo essa producdo original foi propositalmente esquecida por uma
Sociologia que se pretendia cientifica, nos moldes americanos. O sentimento de “modernidade
incompleta” provocou, no Brasil, uma relagdo diferenciada do pais com o estrangeiro no
sentido de tomar o que ¢ desses lugares como algo sempre ligado ao que ha de mais avancado
na historia dos costumes ou das idéias. Isso teve e ainda tem impacto nas mais diferentes
areas, inclusive a intelectual, levando a um “colonialismo mental” (Brandao, 2007, p.183), as
“idéias fora do lugar” (Schwarz, 1977) e a uma fantasia de Brasil (Souza, 1994).

Na medida em que sdo herdeiros diretos desse conhecimento sociolégico e de suas
ambiguidades, os estudos organizacionais sofrem, igualmente, as mesmas consequéncias. Dai
porque se propde que uma analise critica do campo como consumidor de conhecimento deva
passar, necessariamente, pela assun¢do de que hé ai uma sedugdo de origem que ndo sera
desvelada no nivel da pura consciéncia, como o fendmeno do fetichismo da mercadoria, aqui
analisado a partir do prisma da Psicanalise Lacaniana, comprovou. Ou seja, propde-se que, se
for para analisar como a 4area de estudos organizacionais se tornou consumidora de
conhecimento, deve-se ndo apenas privilegiar a vertente histérica dessa submissdo colonial,
mas, igualmente, a maneira como os académicos do campo s3o representantes dessa mesma
subjetividade fetichista que se aponta no consumidor de produtos e servicos. Entendendo-se, a
partir desse recorte tedrico, que “o valor de troca na analise marxista do mundo da produgao
foi expandido, na leitura lacaniana, para a esfera da linguagem e da subjetividade” (Bohm e
Batta, 2010, p.355 — traducao livre).
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O outro foco proposto pelos autores, o de se analisar as organizagdes de consumidores locais,
como o IDEC — Instituto de defesa do Consumidor —, também precisaria passar pelo mesmo
crivo da critica da cultura. Embora organizagdes como essa tenham a fungdo social de se
colocarem como “defensoras” dos direitos dos consumidores no interior de uma sociedade de
consumo ja constituida — nesse sentido elas seriam muito mais reativas, no sentido de lutarem,
efetivamente, pelo direito de serem consumidoras —, entende-se que as ag¢des das mesmas
ndo sdo suficientes para se questionar a propria existéncia da cultura de consumo ¢ o lugar
que as grandes organizagdes jogam na producdo do consumidor.

Ja existem estudos que questionam a efetividade de movimentos de contestagdo de
consumidores na medida em que partem de uma forma ingénua de compreensao da ideologia
como “falsa consciéncia”, forma essa que foi originalmente contestada pelos frankfurtianos. O
artigo de Bohm e Batta (2010), cujo sugestivo titulo ¢ “Just doing it: enjoying commodity
fetishim with Lacan”, parte, justamente, da pergunta de por que, apesar de terem sido tao
criticadas pelos movimentos anti-globalizacdo por suas praticas anti-éticas, organizagdes
como a Nike, entre outras, continuam, tendo um sucesso absoluto de vendas e consumidores
de todo o mundo se dirigem aos seus templos — as Nike Towns — em busca de sua sedutora
marca. Novamente, seria possivel analisar tais organizagdes de consumidores apenas se fosse
levado em conta esse prisma da critica da cultura que entende o capitalismo como um sistema
de gozo que ndo ¢ considerado pelos movimentos de contestagao.

Tendo em vista que a fun¢do do campo de estudos organizacionais deve ser o de refletir sobre
0 movimento interno e externo as organizacdes, tomando-as como atores centrais, propde-se,
finalmente, que o consumo se apresente como uma categoria chave para a drea na medida em
que, se o papel principal das organizagdes ¢ a produ¢do do consumidor, conforme se defendeu
neste artigo, uma andlise critica de como o consumidor brasileiro tem sido produzido pode
fornecer elementos preciosos na constru¢do de um conhecimento genuinamente local e que
possa dialogar com o contexto internacional. Deve-se lembrar que, no Brasil, uma chave
interpretativa das transformacgdes nacionais pelo prisma do consumo também foi relegada pelo
campo sociolédgico.

Um mergulho na realidade local de como as grandes corporagdes recodificam as mensagens
culturais locais sob o prisma dos seus produtos e servicos pode abrir um campo novo de
contribuigdes da area de estudos organizacionais, ndo apenas para o proprio pensamento
social brasileiro, como também para o debate internacional. Nesse sentido, ¢ importante
apontar uma fala da soci6loga italo-americana, Magali Safatti que, em entrevista ao Jornal
Valor, por ocasido de sua participacdo no congresso anual da Associacdo Nacional de Pds-
Graduacdo e Pesquisa em Ciéncias Sociais (Anpocs), em 2007, afirmou que, da perspectiva
das transformagde do trabalho, a Sociologia das Organizagdes ¢ devedora, hoje, das analises
empreendidas pela 4area de estudos organizacionais, como aquelas que vem sendo
desenvolvidas por Paul Adler (2009). Acredita-se que tarefa similar possa se dar com o
consumo.

Sugere-se que a abordagem da critica da cultura ndo deixa escapar o aspecto material do
consumo e ¢ a partir desse aspecto que € possivel pensar o lugar proprio do Brasil nesse novo
formato de capitalismo que faz as organizagdes serem, antes de tudo, produtoras de
consumidores. Como Zizek (2006) sagazmente notou, as grandes corporagdes
contemporaneas nao sdo mais do que agéncias de marketing e de design. No entanto, a matriz
material desse modelo estd assentada na terceira revolucdo tecnoldgica, cujo conhecimento
técnico-cientifico, segundo o socidlogo Francisco de Oliveira “estd trancado nas patentes, e
ndo estd disponivel nas pratelerias do supermercado das inovagdes... O que sobra como
produtos tecnologicos sdo apenas bens de consumo” (Oliveira, 2003, p.139). Portanto, ¢
nessa tensao entre um modelo global de consumo dado pelas grandes corporagdes, uma teoria
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baseada na critica da cultura que também tem suas bases em uma literatura eminentemente
estrangeira, ¢ um consumidor local, que estd o ponto de partida para se pensar como a
categoria consumo pode contribuir para uma compreensdo da realidade brasileira feita pela
area de estudos organizacionais.
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