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Propomos uma aproximagio entre o Marketing e os Estudos Organizacionais
(EO), pela via da critica. Considerando a centralidade do consumo na
p6s-modernidade, nio lhe cabem posi¢des marginais neste campo do
conhecimento. E, se a compreensio do consumo, especialidade do Marketing,
¢ util para os EO, a contribuicdo que os EO podem oferecer liga-se aos
estudos criticos em gestdo, capazes de auxiliar na constru¢do de teorias e
priticas mercadolégicas menos alienadas e alienantes. Recomendamos
pensar essas questdes buscando uma perspectiva nacional, considerando
nossa tradigdo critica autonoma, o papel do pais como grande mercado e o
crescimento do consumo em terras brasileiras.

Marketing. Estudos Organizacionais. Pés-modernidade. Pos-
modernismo. Consumo.

We propose a connection between Marketing and Organizational Studies,
through critical approach. Taking into account the centrality of consumption
in postmodernity, such issues should not be set aside in this area. Moreover,
since understanding consumption, which is Marketing’s subject-matter,
is useful in the field of Organizational Studies, the contribution by
Organizational Studies is linked to critical management studies, capable
of assisting the construction of less alienated and alienating marketing
practices and theories. We recommend analyzing such issues from a national
perspective, by taking into account our own critical tradition, the country’s
role as a large world market and the increase of consumption in Brazil.

Marketing. Organizational Studies. Post-modernity. Post-modernism.
Consumption.
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INTRODUCAO

Virios autores, ao caracterizar nossa época, ressaltam a importancia assumida pelo consumo.
Bauman (2008), por exemplo, comenta que o que diferencia nossa sociedade da anterior
¢ que, nela, ndo nos engajamos como produtores, mas como consumidores. Jd Lipovetsky
(2006) chama essa sociedade de sociedade do hiperconsumo, definida por um estado da
economia de mercado marcado pela centralidade do consumidor. Fontenelle (2011) e Faria
e Guedes (2004) sdo autores nacionais que também comentam a relevincia do consumo
na contemporaneidade e a esses nomes poderiamos, ainda, unir outros, brasileiros ou
nio (MOTTA, 1985; SILVA, 2007; PAULA, 2008; ALVESSON; WILLMOTT, 1992;
ALVESSON, 1994).

Nesse contexto,cabe questionar por que a drea de Estudos Organizacionais (EO) desconsidera
a contribui¢io que o estudo do consumo poderia proporcionar para a compreensio do que
ocorre dentro e fora das organizagdes, nio lhe conferindo o papel que lhe cabe, como bem
apontaram Knights e Morgan (1993). As respostas para isso envolvem questées que vio
de aspectos politicos ligados a delimitagdo do campo de estudo de disciplinas como EO
e Marketing 2 postura anti-interdisciplinar que essa matéria assume (ALVESSON, 1994;
FARIA; GUEDES, 2004). De qualquer forma, acreditamos que a realidade social associada
as organizagdes pode ser melhor compreendida caso os EO voltem sua atengio para essa
questdo, e aqui defendemos que isso pode ser feito por meio de uma aproximagio com o
Marketing Critico, cujo foco recai sobre preocupagdes tecnicistas que dominam a teoria

tradicional em Marketing (ALVESSON, 1994).

Abordagens criticas em Marketing existem, mas, segundo Alvesson (1994) e Burton
(2001), sdo ainda incipientes, enquanto que, nos EO, os trabalhos criticos tornam-se mais
numerosos a cada dia e ganham cada vez mais atengio (PAULA ez al., 2010). Se essas reas
se aproximassem por meio das abordagens criticas, acreditamos que haveria ganhos para
ambas as partes: de um lado, os EO se aproveitariam do melhor entendimento da dinimica
de consumo, especialidade do Marketing. De outro, poderiam contribuir enriquecendo essa
perspectiva com uma visdo mais critica, de forma a avangar o conhecimento e trazer como
beneficios preocupagdes que favorecessem o combate a problemas como desmobilizagio
politica, enfraquecimento dos grupos sociais, aliena¢do dos individuos e submissdo dos
homens ao dominio das grandes corporagdes (MARANHAOQ; PAULA, 2012).

O que propomos, assim, é que isso seja feito, a0 mesmo tempo em que se privilegie uma
abordagem brasileira do tema, que se aproveite da nossa tradi¢do critica auténoma e que
leve em conta a importincia assumida pelo consumo, quando se percebem o novo papel
do pais como grande mercado mundial e a crescente inser¢io de considerdvel parcela de
sua populagio na dinimica do consumo, configurando o que alguns chamaram de a “nova
classe média” (NERI, 2008). Isso atenderia a uma necessidade reconhecida por diversos
autores, desde aqueles que, ja hd bastante tempo, advogavam a necessidade de produzirmos
uma teoria prépria que considere nossas especificidades, como Guerreiro Ramos (1981)
e Mauricio Tragtenberg (PAULA, 2001), até pesquisadores mais recentes, que também
discutem nosso hibito de reproduzir conhecimento construido extra-fronteiras, como
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Bertero e Keinert (1994), Bertero, Caldas e Wood (1999), Rodrigues e Carrieri (2001),
Paula ez 4/ (2010).

Para defender essas ideias, estruturamos o artigo da seguinte maneira: primeiramente,
discorremos sobre a pés-modernidade como época histérica, o pés-modernismo como
perspectiva tedrica e o consumo nesse contexto. Em seguida, detalhamos a importancia de
os EO incluirem, entre suas preocupagdes, a compreensio de aspectos ligados ao consumo.
Depois, ao tratar das abordagens criticas em Marketing, descrevemos como essa drea estd
aberta a contribui¢des, carente que se encontra delas, e como, por outro lado, poderia
enriquecer as pesquisas em EO. Por fim, com o intuito de contribuir para a construgio de
uma teoria propria, nacional, feita por nés e para nés, tratamos do Brasil nesse contexto, com
toda a potencialidade que traz como grande mercado consumidor que é e, portanto, como
rica fonte de dados para pesquisas que investiguem o consumo. Para encerrar o trabalho,
nas consideragdes finais, retomamos o argumento de que a aproximagio de conceitos como
p6s-modernidade, pés-modernismo, consumo e realidade brasileira pode favorecer uma
compreensdo mais ampla de fendmenos que interessam tanto aos EO quanto ao Marketing,
criando também novos horizontes para os dois campos do conhecimento, pela via critica.

POS-MODERNIDADE E POS-MODERNISMO

E dificil falar em pés-modernidade sem que se trate da modernidade. Esta se liga 4 nogio
da constru¢do da ordem como tarefa (BAUMAN, 2008), envolvendo a Administragdo, o
planejamento, projetos. Apoia-se em critérios antropocéntricos, como progresso e razio
(COOPER; BURRELL, 2006). Esti relacionada a acontecimentos como a Reforma
Protestante, o Humanismo, a Revolug¢do Francesa, o capitalismo, a racionalizagdo
(FONTENELLE, 2008). Refere-se, assim, a um contexto de época, que Bauman (2001)
delimitou como iniciado no século XVII, com mudancas socioestruturais e intelectuais,
tendo atingido sua maturidade como projeto cultural com o Iluminismo e, posteriormente,
como uma forma de vida marcada pela industrializa¢do. Reflete-se numa sociedade de
organizagbes burocriticas, caracterizada pela busca da objetividade e da racionalidade, com
base na confianga depositada na tecnologia e no progresso cientifico, de uma humanidade

que se cré soberana a partir do uso da razio (MOTTA, 1985; VIEIRA; CALDAS, 2006).

O termo pés-modernidade, por sua vez, é empregado pela primeira vez em 1947, pelo
historiador Arnold Toynbee, que falou numa idade pés-moderna (BARROS FILHO;
LOPES; CARRASCOZA, 2006). O tema foi ganhando for¢a e, em 1979, Lyotard (2010)
iniciou, de fato, sua elaboragio tedrica, tecendo uma critica as metanarrativas, dentre as quais
a grande maxima moderna, segundo a qual a humanidade é seu préprio agente libertador,
por meio da ciéncia e do conhecimento. Dessa forma, o autor define como pés-moderna a

incredulidade com relagdo aos metarrelatos (FONTENELLE, 2008).

Barros Filho, Lopes e Carrascoza (2006) falam desse tempo como a era do vazio, do
predominio do sensorial sobre o racional, de explicagcbes compreensivas e fragmentadas, de
imprecisao de expectativas, de fragilidade institucional, de excesso, desperdicio e consumagio,
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de muitos deuses e da natureza oscilante dos afetos: um tempo sem preocupagio com a
prépria substincia e definido em fungéo do que nio é. Os autores comentam a existéncia
de um novo homem, nesse periodo, ao qual corresponde também um novo consumidor,
agora plural, efémero, incoerente. Esse consumidor de fachadas multiplas representa vérias
demandas, num comércio incessante de representagdes, sem compromissos de uniformidade
ou padrées de consumo. Ele seria, entdo, muitos consumidores numa sé pessoa, alguém
de identidade instivel e descontinua, feito de cacos de experiéncias e informagoes. Para
Barros Filho, Lopes e Carrascoza (2006), isso traz uma série de problemas para praticantes
e pesquisadores do Marketing, afinal esse novo individuo nio cabe mais nas categorias
utilizadas até entdo para defini-lo, descrever seu perfil ou determind-lo como publico-alvo.
No entanto, longe de configurar uma crise no Marketing, essas questdes contribuiram para
sofisticd-lo; agora, por meio das marcas, vendem-se sentidos, ndo mais produtos. E, nesse
mundo recriado por signos, a ideologia nio é eliminada, mas intensificada — as relages
sociais por detrds das mercadorias estdo ainda mais mascaradas.

Esse momento é marcado, também, pela desilusdo com a razio, capaz de horrores como a
bomba atémica e o nazismo; pela passagem da sociedade da escassez para a da abundincia;
pela transformagio de tudo em mercadoria. Envolve também o esmaecimento de afetos;
a visio do individuo como consumidor; a perpetuagio da mudanga; a vivéncia de um
eterno presente; a perda de sentido do longo prazo; a espetacularizagdo da sociedade; a
cultura de massa. Referimo-nos, portanto, a um tempo de mudangas comportamentais e
de questionamentos de arenas como familia, trabalho e sexualidade, um tempo que tem no
capitalismo seu sistema econdmico por exceléncia e, no neoliberalismo, seu sistema politico
(FONTENELLE, 2008; BAUMAN, 2008; LIPOVETSKY, 2006; VIEIRA; CALDAS,
2006).

Ainda sobre esse cendrio, Bauman (2004; 2008) descreve um mundo diverso, policultural
e aberto, em que faltam 4ncoras sociais para a identidade. Segundo o que ele acredita,
evitamos padroes de conduta que se cristalizem em rotinas e tradi¢des, em vez de quebra-
las para construir outras melhores, mais sélidas; a cidadania estd esvaziada e faltam projetos
comuns. Buscamos, de forma isolada, respostas para problemas construidos coletivamente e
o descontentamento social se dilui em grupos que lutam sozinhos. Com esse afrouxamento
de vinculos, trocamos relacionamentos profundos por contatos sucessivos e superficiais:
redes substituem relagoes e a satisfa¢do instantanea disfarga a inseguranca sentida.

Admite-se a pés-modernidade, assim, como um conceito periodizante, que descreve a
época iniciada no meio do século passado (FONTENELLE, 2008). Falamos, entdo, de um
tenoémeno histérico, um periodo que liga um determinado modo de vida a uma nova ordem
econdmica que implica um novo tipo de capitalismo, com a obsolescéncia programada dos
produtos e a aceleragdo do seu ciclo de vida, além de tecnologia e consumismo. Novas
industrias, como servigos e informagio, triunfam sobre atividades tradicionais. Em fun¢io de
grandes revolu¢des no capitalismo, como a globalizagio dos mercados e a desregulamentagio
financeira, as organiza¢des passam a buscar modos de produgdo mais flexiveis e menos
hierarquizados. A competitividade baseada em economias de escala, na redugéo de custos e
no aumento da eficiéncia dé lugar a um modelo em que o consumo ganha papel de destaque
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(LIPOVETSKY, 2006; BAUMAN, 2008; FONTENELLE, 2008).

Ha4, contudo, quem questione a pés-modernidade como um novo estdgio, argumentando
que se trata apenas de uma redefini¢gio de caminhos (BARROS FILHO; LOPES;
CARRASCOZA, 2006). Bauman (2001) e Giddens (2002) seriam exemplos, apresentando
diferentes motivos para se contrapor a ideia de um rompimento com o periodo anterior,
preferindo falar em modernidade liquida, no caso do primeiro autor, ou alta modernidade,
no caso do segundo. Neste ensaio, assumimos o termo pés-modernidade pela falta de outro
melhor. O termo pés torna o desconhecido mais familiar, ao relaciond-lo a algo da nossa
realidade (FONTENELLE, 2008). Assim, entendemos que pode nos ajudar a compreender
a contemporaneidade. Lembramos, de qualquer forma, que essa divisdo ¢, acima de tudo,
didatica, e que caracteristicas da modernidade e da pés-modernidade — tenha esta ultima
que nome tiver — coexistem em muitos momentos e circunstancias. Para além dessas
controvérsias, a ideia é que estamos num tempo diferente, em que floresceu uma nova visio de
mundo e, por que nio dizer, do conhecimento: um tempo que originou o pés-modernismo,
a ser detalhado posteriormente, e que exibe novas caracteristicas, sendo aquelas que nos
interessam as que se referem as diferengas nas formas e no status do consumo.

A pés-modernidade, vista como época, trouxe consequéncias para os EO. Afinal, tempos
pos-modernos demandam organizagdes pds-modernas, sejam elas chamadas de pés-
burocraticas, p6s-fordistas, pés-industriais ou assumam outros nomes ainda (HASSARD;
TONELLI; ALCADIPANI, 2000). Segundo os autores, diferentes termos tém sido
empregados para designd-las, referindo-se a aspectos comuns, como flexibilidade
organizacional, mais autonomia para funciondrios, estrutura enxuta, redes de apoio entre as
organizagdes e cultura empresarial forte.

A anilise das organizagdes tipicas desse periodo remete, por sua vez, a0 pés-modernismo,
visio de mundo que se liga a condi¢do pdés-moderna e descarta a ideia de um tipo de
regulamentagio normativa da comunidade humana (BAUMAN, 2004). O p6s-modernismo,
apontado como movimento tedrico multidisciplinar que envolveu desde as artes até a
filosofia e as ciéncias sociais, incluindo os EO, consiste numa abordagem ou perspectiva
tipica da pés-modernidade, configurando a cultura que reflete uma mudanca histérica

(FONTENELLE, 2008) ou, como afirma Paula (2008; 2010), um novo estilo, um novo

ethos que se manifesta em vdrias dreas, como literatura e arquitetura, além de organizagoes.

Segundo Hatch e Cunlifte (2006), hd tanta diferenca entre os tedricos dessa perspectiva que
¢ dificil encontrar pontos de consenso. Para as autoras, no entanto, eles dividem posi¢oes
comuns no que se refere a crenga de que ndo hé realidade social passivel de defini¢do objetiva,
tudo o que sabemos ¢ relativo a0 momento de nossa experiéncia e, ji que a linguagem nio
tem significado fixo, ndo existem nem medidas precisas do nosso mundo, nem podemos
fazer afirmacées definitivas sobre ele. Nesse ponto, as autoras comentam uma premissa
importante dessa abordagem, que justifica a centralidade que o discurso assume dentro dela:
a de que a linguagem nio espelha o real de forma acurada e a conexdo entre as coisas e seus
nomes ¢ arbitrdria, o que evidencia que a linguagem existe independentemente da realidade.
Remetendo a ideias pds-estruturalistas, essa arbitrariedade leva a conclusdo de que sentidos
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mudam constantemente, como as palavras mudam suas referéncias, de forma que seria

preciso absorver ambiguidade e incerteza na nossa teoria (HATCH; CUNLIFFE, 2006).

Alvesson e Deetz (1999) apontam que uma das ideias marcantes dessa perspectiva é a
critica aos grandes relatos, afirmagio corroborada por Paula (2008), ao lembrar que o pés-
modernismo foca multiplas vozes e a politica local, no lugar de estruturas teéricas e projetos
politicos de larga escala. Vieira e Caldas (2006) refor¢am esse aspecto, ao apontarem como
denominador comum a reunir os teéricos do pés-modernismo a investida contra a razio
iluminista. Nesse ponto, Hatch e Cunliffe (2006) comentam o ataque que essa abordagem faz
ao mito do progresso, que apresenta o avango cientifico e tecnolégico como universalmente
desejavel. Assim, autores do pés-modernismo apontam para a ironia de que a busca da
liberdade que o projeto moderno empreendeu acabou resultando na dominagio, opressio e
alienagio das pessoas, subordinadas que se encontram a sistemas racionais e tecnologias: em

outras palavras, nos tornamos escravos, em vez de mestres (HATCH; CUNLIFFE, 2006).

Segundo Alvesson e Deetz (2007), o pés-modernismo chama a atengdo para a construgio
social, histérica e politica do conhecimento, das pessoas e relagdes sociais, partindo de
uma visdo segundo a qual a dominagio ¢ fortalecida se esse processo de construgio é
negligenciado. Essa visdo que enxerga o mundo existente como natural, racional e neutro
acaba cristalizando a realidade social, perdendo conflitos importantes e desconsiderando
alternativas, ao marginalizar alguns grupos e valores.

Conforme Cooper e Burrell (2006), o pés-modernismo analisa a vida social em termos de
paradoxo e indeterminagio, rejeitando o agente humano como centro do controle racional
e do entendimento. Sobre essa questdo, Alvesson e Deetz (2007) comentam, dentre outras
caracteristicas dessa abordagem, a ideia de pesquisa como resisténcia, isto é, caberia a ela
a tarefa de questionar dogmas, fixagbes e fechamentos, desafiando suposigdes orientadoras
para reabrir capacidades humanas obscurecidas. Com posturas como esta, tal perspectiva
contribuiu para legitimar metodologias, direcionar atengio para temas negligenciados e
mostrar a possibilidade de se construir uma teoria de forma diferente da até entdo praticada

(VEIRA; CALDAS, 2006).

O pés-modernismo pode ser colocado lado a lado com a Teoria Critica, quando ambos sio
vistos como alternativas 4 hegemonia funcionalista (VIEIRA; CALDAS, 2006). Quanto a
isso, Alvesson e Deetz (2007) comentam que as duas correntes questionam, igualmente, a
autoridade arbitraria e a vida social subordinada a racionalidade, que prioriza meios a fins
e protege interesses de um grupo dominante. Contudo, se a Teoria Critica vé o projeto
moderno doente, para os estudiosos do pés-modernismo, ele ja nasceu morto e acreditar
na possibilidade de reconstrugio seria substituir velhas ilusdes por novas, ji que os esfor¢os
nesse sentido acabariam resultando em novas formas de dominagio.

Nos EO, o pés-modernismo chegou por tedricos europeus pés-estruturalistas. Os primeiros
p6s-modernistas nesse campo definiram-se pelo radical ataque ao positivismo. Gibson
Burrell e John Hassard, no Reino Unido, e Marta Cal4s e Linda Smircich, nos Estados
Unidos, sdo apontados como pegas-chave para a disseminagdo dessa abordagem. Focando
discurso, relativismo e relagdes de poder, esses estudos, entdo, se multiplicaram (VIEIRA;
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CALDAS, 2006).

Falando ainda de como ideias pés-modernistas se apresentariam no campo dos EO, Alvesson
e Deetz (1999) citam: a énfase no poder constitutivo da linguagem e nas identidades
fragmentadas, em oposi¢do ao sujeito autébnomo moderno; o foco numa multiplicidade de
vozes; a conexdo poder-conhecimento; a substitui¢io da racionalidade, da previsibilidade
e da ordem pelo jogo. Trata-se, portanto, de nogdes que trouxeram questionamentos sobre
temdticas que envolvem os efeitos de poder dos discursos institucionais, as organizagdes
como produtoras de subjetividades, a desreificagio de objetos da vida organizacional, a
busca por abordagens locais, em detrimento de perspectivas mais genéricas (ALVESSON;
DEETZ,1999). Na area de EO, o pés-modernismo teria favorecido a critica ao perceber as
organizagdes nao como espagos de extensio da racionalidade humana, mas como uma reagio
defensiva a forgas intrinsecas do corpo social que constantemente ameagam a estabilidade
da vida organizada, o que implica enxergar seu cariter imaginirio (COOPER; BURRELL,
2006). Além disso, refinou nossa sensibilidade a diferenca e nossa habilidade em tolerar o

incomensuravel (LYOTARD, 2010).

Ao lado do reconhecimento pelas contribui¢des do pés-modernismo, encontram-se
também criticas a ele. Alvesson e Deetz (2007), por exemplo, comentam a falta de estudos
empiricos. Vieira e Caldas (2006) afirmam que, para alguns opositores, 0 movimento nio
passa de um aglomerado de descontentamentos que comunga apenas da antipatia pelos
projetos iluministas. J4 Paula (2008) aponta uma critica descompromissada com qualquer
forma de razéo, que acaba resultando no relativismo. Neomarxistas atacam esse relativismo
onto e epistemolégico, que levaria ao niilismo moral (FOURNIER; GREY, 2006). Por sua
vez, Bauman (2001) questiona a postura radical de duvidar da potencialidade da critica e
autonomia humanas, que acaba acarretando a completa falta de solugdes ou proposigoes.
Enquanto isso, Harvey (1993) afirma ser dificil sustentar um movimento que nada propée
a0 progresso, porque questiona essa no¢io, ou nada sugere para um mundo mais justo,
porque nio compartilha da nog¢do de universalidade nem de principios como a justica

(VIERA; CALDAS, 2006).

A despeito dessas criticas, contudo, Paula (2008) afirma que essa perspectiva tem ganhado
espago na academia brasileira, ainda que poucos pesquisadores declarem com transparéncia
essa inclinagdo e muitos acabem confundindo distintas abordagens. No pais, a influéncia
do pés-modernismo vé-se pela influéncia de seus expoentes (Derrida, Latour, Foucault,

Baudrillard), mais que pela assungio desse rétulo por parte dos estudiosos (VIEIRA;
CALDAS, 2006).

POS-MODERNIDADE, POS-MODERNISMO E CONSUMO

Pelo que se viu no tépico anterior, como afirma Hassard (1994; 1999), pode-se falar de
pés-modernidade e pés-modernismo como época ou perspectiva tedrica. Para o autor, as
duas nogdes apresentam limites, por exemplo: a visdo ligada a um periodo histérico implica
a ideia de que, se entendéssemos esses novos tempos, poderiamos controld-los, ao passo
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que a visdo ligada a epistemologia desconsideraria experiéncias cotidianas dos atores sociais
e careceria de beneficios praticos ébvios. A partir dai, defendendo que nenhuma dessas
concepgdes permite a construgdo de uma andlise organizacional pés-moderna, o autor
articula uma proposta para criar, numa espécie de sintese entre as duas orienta¢des, um
novo paradigma para a teoria organizacional, capaz de focar a produgdo da organizagio e
nio o contrério, enfatizando sua instabilidade em vez de reproduzir modelos de controle
para a previsdo de atividades organizacionais (COOPER; BURRELL, 2006). Sem detalhar
essa proposta, o que implicaria fugir do escopo do ensaio, para os fins a que nos propomos,
convém ressaltar apenas que tanto esse periodo histérico quanto o humor que o acompanha
estdo intimamente associados a questdo do consumo.

Assim, como afirmou Fontenelle sobre a pés-modernidade, época que abriga o pds-
modernismo como perspectiva (2008, p. XV), “Quanto ao universo do consumo, a ligagio
entre os dois temas é visceral, dado que os autores que abordam a pés-modernidade de
uma perspectiva histérica quase sempre a associam a emergéncia de novas formas de
consumo”. Exemplificando o que a autora diz, citamos Bauman (2008), que descreve a
contemporaneidade como uma sociedade de consumidores, marcada nio pela relagio
consumidor/produto, mas pelas relagdes entre as pessoas, que se moldam pela relagio
consumidor/produto. Dito de outra forma, nossa sociedade ndo se define pela divisio
cliente/mercadoria, mas pelo fim dessa separagdo: seja em que esfera for, precisamos nos
engajar em atividades de Marketing e nos vender. Afinal, tornamo-nos produtos, seja nas
interagdes pessoais ou nas profissionais. Exigimos os direitos de um consumidor soberano,
mas acabamos tratando os outros como mercadoria e sendo tratados da mesma forma — o
que se reflete, dentre outras coisas, no nosso carater de descartabilidade (BAUMAN, 2008),
evidenciado no ambiente de trabalho pelo que Aubert (1993, p. 96) chamou de “[...] Gestio

Kleenex”.

A ligagdo entre o pés-modernismo, a pés-modernidade e o consumo fica clara, também, nas
palavras de Lipovetsky (2006, p. 9), que descreve a sociedade do hiperconsumo como o estado
da economia definido pela centralidade do consumidor. Nesta fase do capitalismo, o cliente
assume, ao lado do acionista, posi¢do central, deixando Estado, sindicatos e trabalhadores
em segundo plano. Novas orientagdes incitam a eterna multiplicagdo e comercializagio
de necessidades, o melhor viver — preocupagio exacerbada com o bem estar — se torna
paixdo das massas e objetivo das sociedades democriticas e um ethos consumista organiza
comportamentos, inclusive os ndo comerciais. Cria-se uma nova subjetividade, chamada
pelo autor de homo consumericus: um turboconsumidor mével, flexivel, distante, liberto
das antigas culturas de classe, imprevisivel, que busca experiéncias emocionais, qualidade
de vida e satide, imediatismo e comunicagio; um individuo que quer conforto material e
psiquico, abastecendo o mercado da felicidade, agora transformada em produto. E alguém
aparentemente livre, mas mais subjugado a I6gica do mercado que nunca.

Para Lipovetsky (2006), essa sociedade goza do que ele chamou de felicidade paradoxal,
pois trouxe trunfos como maior expectativa de vida e melhores condi¢des materiais, mas
estd envolta em uma série de contradigbes: enquanto o Produto Interno Bruto dos paises
sobe, cai a taxa de emprego; os corpos sio livres, mas a sexualidade ainda é um problema;
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as pessoas se divertem, mas se sentem inseguras; sio felizes, mas estressadas; a opuléncia
convive com a desigualdade. O que ¢ evidente, no entanto, é que cresce a hegemonia do
mercado e a mercantiliza¢do da vida se acelera, num tipo de vida que, segundo o autor, tende
a se expandir e para o qual ainda nio existe sistema alternativo.

Desse modo, um campo do conhecimento que se dedique a compreender a complexa
realidade social ligada as organizages nio deve se manter indiferente ao tema do consumo,
como defendemos na secio a seguir.

CONSUMO E ESTUDOS ORGANIZACIONAIS

A ideia de que os Estudos Organizacionais devem dar mais atengdo a questdes ligadas
a0 consumo nio é nova. Hd mais de vinte anos, Knights e Morgan (1993) defenderam
que os EO precisam incluir essas preocupagoes em sua agenda de pesquisa, atribuindo ao
consumo posi¢io de destaque. Afinal, na contemporaneidade, ele passa pelas organizagées e
é possibilitado pela sua mediagdo. A flexibiliza¢do da produgio, em detrimento de estruturas
burocriticas, ¢ um exemplo que aponta para o desenvolvimento de indudstrias baseadas no
consumidor. Além disso, o poder da influéncia da cultura de consumo e seus valores na
estrutura organizacional sdo outros fatores a enfatizar a relagio estreita entre consumo e
Estudos Organizacionais.

Segundo afirmam esses autores, tem crescido o interesse sobre o assunto em 4reas como
a Economia, a Politica e a Histéria, mas os EO continuariam negligentes nesse sentido:
sofrem do que foi chamado de “miopia institucionalizada”, e nio de argumentagio
contréria, a0 desprezarem o tema. Conforme Knights e Morgan (1993, p. 212), o consumo
envolve diferentes etapas, num ciclo que vai da produgio ao uso do bem ou servigo, e o foco
dominante da andlise organizacional recai na produgio, nio nos estigios finais desse ciclo
— 0 que afasta esse campo do conhecimento da esfera do consumo. O paradigma estrutural-
funcionalista, por sua vez, ¢ responsavel pela visio que separa organizagdes e mercado como
elementos independentes de um sistema, perspectiva que também contribui para colocar o
consumo numa posi¢do periférica diante de questoes organizacionais.

A partir dai, Knights e Morgan (1993) lembram que os produtos precisam ser analisados
conforme trés categorias: valor de troca, valor de uso e valor de identidade. A primeira
refere-se a quanto a mercadoria custa para o cliente, questdo que envolve desde processos
organizacionais internos a questdes mais abrangentes, ligadas, por exemplo, ao papel dos
consumidores e do Estado na formacio desses precos. A segunda categoria, referente
ao valor de uso, ¢ relativa a utilidade que o produto é capaz de oferecer, utilidade que ¢é
construida a partir de informagdes sobre o mercado que a organizagio transforma em bens,
via pesquisas de tendéncias. Esses dois aspectos reforcam a importincia do contexto e de
se evitarem investigacoes que analisem as organizagdes de forma isolada do ambiente. Por
fim, o valor de identidade diz respeito ao fato de que ¢ pelo consumo que os individuos
se tornam sujeitos com um significado, um sentido pessoal e um senso de identidade; por
meio de uma relagdo social mediada pelo consumo, pelos objetos e simbolos consumidos.
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Assim, os EO devem contemplar nio s6 a formagio de identidades dentro da organizagio,
ou seja, a construgdo de subjetividades via trabalho, mas também como esse processo ocorre
fora dela.

Nesse ponto, os autores comentam que houve mudangas qualitativas nos termos em que o
consumo contribui para a formagdo da identidade: antes, meio de exibir classe ou status de
um grupo, deu lugar a uma forma mais diversificada e pluralistica de padrdes de consumo,
na qual a busca de distin¢do resulta numa multiplicidade de identidades e na exibi¢do da
diferen¢a por um conjunto distinto de produtos. Isso atende ao interesse das organizages
de expandir seus negécios, ji que estilos de vida ou produtos nio se restringem mais a
um grupo especifico, como na época das avaliagdes estdveis e hierarquizadas. Ao contririo,
podem ser alvo de desejo de qualquer um, capaz de combina-los a outros bens e ressignifici-
los, visando se diferenciar. Sem o poder das organizagdes de produzir essa multiplicidade de
bens, e sem o papel central do Marketing e da publicidade em administrar seus significados,
permitindo aos clientes construir subjetividades, o processo nio seria vidvel — reforgando,
mais uma vez, a releviancia do consumo para se compreender a realidade organizacional, e
vice-versa.

Ainda sobre esse assunto, Faria e Guedes (2004) mostram como as disciplinas foram
construidas socialmente, servindo, muitas vezes, a fins politicos. Nesse sentido, apontam que
as dreas de Estudos Organizacionais, Estratégia e Marketing, embora tenham as mesmas
raizes histéricas ligadas a legitimac¢do das grandes organizagbes empresariais, possuem
responsabilidades divididas tacitamente dentro da academia norte-americana. Um campo
raramente problematiza os assuntos investigados por outro: os EO cuidam de pesquisar
o ambiente interno e a Estratégia o externo, enquanto ao Marketing cabe o monopdlio
do estudo do mercado. Isso também distancia os Estudos Organizacionais da questdo do
consumo.

Outro fator responsével por esse afastamento liga-se 4 hegemonia da academia dos Estados
Unidos nessa drea, denunciada por autores como Rodrigues e Carrieri (2001), Bertero
e Keinert (1994), Ibarra-Colado (2006), Vieira ez al. (2002) e Vergara (2005). Segundo
Faria e Guedes (2004), a produgio norte-americana em EO, que tendemos a reproduzir, ¢
marcada pela marginalizagio do “outro” e pelo privilégio da produgio, o que, mais uma vez,
reforga a inclinagdo dos Estudos Organizacionais por um foco distante do consumo.

Diante desse problema, Faria e Guedes (2004) propem que os EO adotem uma abordagem
centrada no consumo a partir do foco na globalizagio, considerando a crescente assimetria
entre os Ambitos da produ¢io e do consumo que ela traz. Para os autores, se o desprezo
analitico que a drea de EO exibe pelo consumo e pelo Marketing ¢ essencial para legitimar
praticas abusivas das grandes corporagdes globais, refor¢ando a visdo segundo a qual elas sio
promotoras de progresso e bem estar social, ¢ levando em conta a globalizacio, nas esferas
empresarial e académica, que podemos adotar uma perspectiva critica. Duas possibilidades
abrem-se, assim, nessa proposta: considerando uma realidade social mais abrangente, cabe
aos EO analisar as organizagdes de consumidores, no Brasil, como uma forma de critica ao
modelo de consumo que tem sido disseminado pela globalizagio. J4 de um ponto de vista
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interno a esse campo do conhecimento, os pesquisadores dos EO devem, antes de tudo,
reconhecer e repensar como a prépria drea participa desse movimento global, consumindo
conhecimento vindo de fora.

Fontenelle (2011) também comenta a importancia de se trazer a andlise critica do consumo
para os EQO. Para a autora, se o principal papel das organiza¢des contemporineas é produzir
clientes, e ndo bens, ¢ preciso incluir o consumo nessa drea do conhecimento. A partir dai,
a autora comenta a formagio da identidade, intimamente ligada a esse processo, e propde
o uso da Psicanilise — no caso, a Lacaniana — na compreensio da subjetividade criada pelo
capitalismo de consumo. Se as organizag¢des contemporineas decodificam o zeifgeist e o
transformam em produtos, por meio de atividades como a de coo/hunting, cabe entender
melhor esse processo mergulhando nas préticas organizacionais e sociais locais, para que se
entenda como o consumidor brasileiro vem sendo produzido. Segundo afirma Fontenelle
(2011), ¢ nessa tensdo entre um modelo global de consumo dado pelas grandes corporagdes,
uma teoria baseada na critica da cultura e um consumidor local que estd o ponto de partida
para se pensar como a categoria consumo pode contribuir para uma compreensio da
realidade brasileira feita pela drea de Estudos Organizacionais.

Com isso, independentemente do autor que a proponha ou da forma que encontre para
tazé-lo, fica clara a importancia de os Estudos Organizacionais assumirem o desafio de
compreender as formas contemporéineas de consumo, suas raizes e os impactos que trazem
para as organizagdes e a sociedade que, aqui, chamamos pés-moderna.

ESTUDOS ORGANIZACIONAIS E MARKETING CRITICO

Como lembram Fournier e Grey (2006), desde o inicio, a gestio foi alvo de alguma analise
critica, seja relacionada a questdes de ineficiéncia e desonestidade, seja ao cardter controlador
do trabalho. Afinal, ela liga-se intimamente ao poder social e politico. Contudo, foi na
década de noventa que, favorecidos por condigdes politicas, institucionais e epistemoldgicas,
Alvesson e Willmott (1992) langaram, na Inglaterra,um livro que tentou unificar essa andlise,
delineando-a sob o nome de Critical Management Studies (CMS). Desde entdo, proliferaram
publicagdes e eventos sobre gestdo critica, envolvendo estudos embasados em diferentes
tradi¢bes intelectuais, mas caracterizados, dentre outras coisas, por: desnaturalizagio
da Administra¢io e da ordem social; foco desvinculado da performance organizacional;
reflexividade; intenc¢do emancipatéria; rompimento com o gerencialismo; dentncia de
teorias e praticas que reproduzem um sistema de dominagio; afirmagio de novos modelos
de interpretagdo da realidade; recusa do pragmatismo como fim e dos métodos quantitativos

como os unicos cientificos (FOURNIER; GREY, 2006; DAVEL; ALCADIPANI, 2003;
VIEIRA; CALDAS, 2006; FARIA, 2007).

Marco na histéria desse tipo de investigagdo porque fundadora do que, posteriormente,
veio a se configurar como um movimento, a obra de Alvesson e Willmott (1992) é uma
coletanea de artigos na qual os autores descrevem que seu objetivo ¢é alargar a agenda dos
Estudos Organizacionais, para que sejam incluidos discursos reflexivos que enfatizem
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determinados aspectos da Administragdo, possibilitando sua andlise como fendmeno social
opressivo, e ndo uma técnica neutra. Fica evidente a desilusio dos autores com a invasio do
mundo corporativo na vida social e sua preocupagio em demonstrar que a Administra¢io
ndo ¢é apenas para administradores, mas para clientes, funcionirios, mulheres e outros
publicos, cujas vozes ainda precisam ser ouvidas. Com o livro, Alvesson e Willmott (1992)
denunciam o uso ideolégico da ciéncia para retomar seu potencial libertador, mostrando,
como consequéncia desse modelo, companhias que produzem bens e pessoas, danos

ecolégicos, desemprego e outras mazelas, das quais os gerentes sio vitimas e reprodutores.

Ghepart (1993) tece algumas criticas a essa obra, como o fato de ela nio contemplar a
natureza da pés-modernidade e o significado disso para a pritica e a pesquisa administrativa,
mas reconhece sua releviancia no papel de abrir espago para estudos que reorientem viérias
areas da gestdo a objetivos de emancipagio. Dentre as contempladas pelos autores, ao lado
dos Sistemas de Informagio, da Psicologia Organizacional e da Contabilidade, esti o

Marketing.
No capitulo dedicado a essa disciplina, Morgan (1992) defende que o discurso do Marketing

¢, geralmente, dominado por uma abordagem do conhecimento normativa e positivista, que
traz insatisfagdo inclusive para seus proprios praticantes. Para Morgan (1992), o Marketing
¢ capaz de dizer o prego de tudo, mas o valor de nada; permite a comercializagio de ideias,
pessoas, partidos politicos e causas, reforcando uma fantasia imatura do mundo como uma
gigantesca loja de doces, bastando a cada um de nés sentar e nos divertir. Conforme afirma
o autor, ¢ preciso, entdo, trazer teorias criticas desenvolvidas em outras dreas, como as de
Habermas, Braverman ou Foucault, favorecendo perspectivas alternativas. Acima de tudo,
para Morgan (1992), é necessirio ver o Marketing como parte do processo pelo qual um
tipo especifico de sociedade ¢ construido: aquele em que os seres humanos sao tratados
como coisas, a identidade reduz-se a posse de bens e todas as relagdes sociais sio concebidas
em termos mercadolégicos. Isso significa criticar os arranjos sociais existentes e o préprio

Marketing.

Corroborando essas ideias, Alvesson (1994) nega a premissa de que o Marketing estaria no
negdcio de satisfazer necessidades, comentando como técnicas e processos mercadolégicos
trazem distor¢des que atrapalham as pessoas na identificagdo de quais necessidades ou
desejos teriam, de fato, importincia. Um exemplo disso é a priorizagdo, nos paises ricos, de
metas econdmicas, em detrimento das ecoldgicas. Por esse motivo, dentre outros, o autor
fala do Marketing como mistificagio e doping cultural, acusando-o também de produzir
subjetividades ao conceber individuos que sdo, acima de tudo, consumidores.

Desde entdo, diversos estudos adotaram abordagens alternativas para tratar do tema,
investigando a influéncia das priticas mercadoldgicas na formagio da personalidade,
com andlises feministas e simbdlicas da linguagem de mercado, envolvendo questdes que
vao da educagdo em Marketing até a anilise do discurso adotado em livros que foram
sucesso de vendas, passando também por avaliagdes bibliométricas de artigos criticos da

irea (HACKLEY, 2003; TREGEAR; KUZNESOF; BRENNAN, 2007; TADAJEWSKI,
2010; BRENNAN ez aZ, 2010; PEATHE, 1990; ALVESSON, 1994; BURTON, 2000;
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para citar alguns). Em geral, esses trabalhos questionam os arranjos sociais existentes e
o préprio Marketing, contemplando aspectos como a compreensio do processo de
construgdo histérica desse campo de estudo, o contato com as principais controvérsias que
ele envolve, o questionamento critico das diferentes perspectivas que adota e a anilise do
processo de intera¢do entre o Marketing e a sociedade em que se insere (MORGAN, 1992;
MACHADO; MOTTA; LEITAQ, 2006). No Brasil, podemos enumerar, dentre outras, as
pesquisas de Faria (2006; 2009), Maranhio e Paula (2012), Vieira ez a/. (2002), Brei, Rossi
e Everard (2007) e Silva (2007). Apesar do foco e da abordagem distintos, todos indicam
que enxergar o Marketing como um conjunto de ferramentas para desenvolver prego, praga,
produto e promogio, excluindo-o da discussdo critica das organizagdes, é tio perigoso
quanto a irresponsabilidade dos homens (e mulheres) de Marketing que desenvolvem
agdes no mercado consumidor, sem a menor critica de suas consequéncias economicas e
ideolégicas para a sociedade.

De qualquer forma, o que buscamos salientar aqui é que, apesar da existéncia dessas
pesquisas, parece consenso o fato de essa temdtica ser explorada ainda de forma incipiente,
no Marketing, diferentemente da realidade que se apresenta quando se fala de outras
areas. Muita comparagio ¢ feita, por exemplo, entre o Marketing e a Contabilidade, que
ja aderiu a andlises criticas hd mais tempo e com mais profundidade (BURTON, 2001;
VIEIRA ez al., 2002; FARIA, 2006). Também nos Estudos Organizacionais, favorecidos
pela fragmentagio e interdisciplinaridade, os trabalhos criticos tornam-se, a cada dia, mais

numerosos e ganham cada vez mais espaco (FARIA; GUEDES, 2004; PAULA ez al., 2010).

Alvesson (1994) chama a atengio, nesse contexto, para um paradoxo: o fato de o Marketing,
drea da Administragio que talvez esteja mais sujeita a criticas, ser a mais fraca no que se refere
a abragar andlises dessa natureza. Segundo o autor, apesar de haver investiga¢des com essas
abordagens alternativas, a influéncia de estudos criticos e nio pragmadticos nesse campo do
conhecimento ¢é tradicionalmente pequena. Uma andlise mais recente de Maranhio e Paula
(2012) sobre a produgio em Marketing Critico mostra que nio houve grandes mudangas,
nesse panorama — pelo menos no que se refere a produgio cientifica nacional.

Com relagio as dificuldades de se adotar esse tipo de perspectiva critica, Maranhio e Paula
(2012) apontam desafios préticos e epistemoldgicos para o Marketing Critico, diante da
inegavel filiagdo do Marketing a uma l6gica capitalista, além da sua inclinagio funcionalista.
Faria (2006) ressalta que, antes de os pesquisadores dessa drea buscarem emancipd-la, os
praticantes do Marketing precisam perceber a necessidade de sua prépria emancipagio,
admitindo ocupar posi¢do problemitica ao se verem ligados a uma autonomia que pouco
tem a ver com sua prépria realidade dentro da academia. Para o autor, os controladores desse
campo de estudo, em sua maioria norte-americanos, evitam que o Marketing reproduza a
fragmentagio e o pluralismo de dreas como os EO. Além disso, 0 Marketing, aqui, subordina-
se bem mais aos Estados Unidos do que os Estudos Organizacionais, nio valorizando a
critica de pesquisadores brasileiros a importagio sistemdtica de conhecimento estrangeiro
em Administragdo. Burton (2001), por sua vez, lembra que, dada a falta de tradi¢io teérica
e o conhecimento relativamente pobre dos desenvolvimentos em outras ciéncias sociais, ndo
surpreende que andlises criticas estejam se desenvolvendo tio lentamente, nessa disciplina.
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De qualquer forma, esses mesmos autores sio unidnimes em afirmar os beneficios que a
adogido de abordagens alternativas ¢ capaz de oferecer na pritica, no ensino e na pesquisa em
Marketing, ao permitir desnaturalizi-lo como ideologia das grandes corporagées, além de
possibilitar o desenvolvimento de consciéncia politica em profissionais e teéricos, favorecendo
uma pritica nem alienada, nem alienante (MARANHAO; PAULA, 2012). Conforme
acreditamos, avanc¢os também ocorreriam nos Estudos Organizacionais, especificamente
nos estudos criticos em gestdo, enriquecidos que seriam com as contribuigdes sobre o
consumo que o Marketing ¢ capaz de oferecer.

BRASIL

No que se refere ao Brasil, ndo sdo recentes os autores que advogam a necessidade de
olhar para a Administra¢do sob uma perspectiva critica, desnaturalizando-a e enxergando
seus impactos sobre as pessoas. Hé virias décadas, Guerreiro Ramos (1981), por exemplo,
propds uma nova ciéncia das organizagdes, na busca de um modelo capaz de contrapor
diferentes sistemas sociais ao atual modelo centrado no mercado. Segundo o autor, a teoria
das organizagdes ndo admite sua limitada utilidade funcional, que a torna vélida apenas
para alguns contextos. Como resultado, vemos pessoas marcadas pela relatividade moral,
que guiam seu comportamento, nas mais distintas esferas, com base na maxima econémica
do cilculo utilitirio de consequéncias. Assim, para Guerreiro Ramos (1981), o mercado é
a mais eficiente das formas produtivas, mas a invasdo da sua légica em outros contextos
sociais ameaga a preservagio do meio ambiente e a satde psicoldgica da humanidade.

Mauricio Tragtenberg compartilhou virias dessas preocupagdes. Como afirma Motta
(2001), 0 autor combateu a opressio e a exploragio, defendendo a ciéncia como compromisso
ético de elevagdo da dignidade humana. Ao tratar do ensino, por exemplo, Tragtenberg
denunciou o que chamou de delinquéncia académica, com professores e pesquisadores
pouco preocupados com os fins sociais do conhecimento, construindo um saber técnico
aparentemente neutro e apolitico, mas que ¢ usado como instrumento de poder (PAULA,
2001). Engajado na causa da liberdade, ele analisou a Teoria Geral da Administragdo como
uma ideologia que reproduz a dominagio e tentou desenvolver teorias que se ligassem a

constru¢io de alternativas (VIEIRA; CALDAS, 2006; MISOCZKY; AMARANTINO-
DE-ANDRADE, 2005).

Esses dois autores sdo, portanto, exemplos de pensadores nacionais que, j4 hd muitos anos,
antes mesmo de o movimento Critical Management Studies se configurar, problematizaram
o capitalismo e a administragdo, abandonaram o pensamento conservador de que falta opgdo
a sociedade vigente e perceberam que a teoria e a pratica administrativas sdo responséveis
pela sua constituigdo e reprodugio (MISOCZKY; AMARANTINO-DE-ANDRADE,
2005). Conforme apontam Paula ez a/. (2010), ¢ possivel mesmo afirmar que eles fundaram
uma tradig¢do critica autdbnoma no Brasil.

O reconhecimento dessa tradigdo critica auténoma assume relevincia porque, apesar
dela, virios pesquisadores apontam que a academia brasileira é fortemente influenciada
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por autores anglo-saxdes; consome, repete e divulga ideias vindas de fora; reproduz
tendéncias do momento, acarretando uma sucessio de modismos. Segundo esses autores,
nossa produgio tedrica tem, em sua maioria, uma perspectiva superficial; nossos textos
nio trazem originalidade nem contribuem para o entendimento de peculiaridades
nacionais (BERTERQO; KEINERT, 1994; RODRIGUES; CARRIERI, 2001; IBARRA-
COLADO, 2006; VIEIRA ez al.,2002). Falando especificamente dos trabalhos em Estudos
Organizacionais, Vergara (2005) também comenta o predominio de referéncias estrangeiras,
sobretudo norte-americanas. Conforme a pesquisadora, as referéncias brasileiras, embora
escassas, parecem estar sendo mais utilizadas, o que pode demonstrar um encaminhamento
para uma andlise organizacional prépria, embora ainda haja muito o que percorrer, nesse
sentido.

Com essas constatagdes, percebemos dois aspectos importantes: o primeiro é que existe
critica além dos CMS e, embora o movimento tenha acabado estabelecendo um certo
mainstream em estudos criticos, eles ndo se limitam ao Reino Unido (VIEIRA; CALDAS,
2006). Assim, considerar a Inglaterra o ber¢o da critica seria adotar uma perspectiva parcial
e colonialista da critica. O segundo aspecto para o qual chamamos a atengio diz respeito
a necessidade de imprimirmos esforgos em busca de uma teoria prépria, que fale do nosso
universo — ponto que intensifica a relevincia do que propomos neste artigo.

Para além dessa nossa tradi¢do critica autdnoma, a ideia de trabalhar a realidade brasileira
ganha for¢a também quando se considera o papel que o pais adquiriu hd pouco tempo como
grande mercado mundial, junto a nagdes como a China, por exemplo. Conforme afirma
Yaccoub (2011), em fungio da politica de juros baixos e dos financiamentos facilitados
a partir do Plano Real, um contingente mais amplo da populagio brasileira teve acesso a
bens duréveis, em especial eletroeletronicos, elevando seu status perante seus iguais. Esses
consumidores passaram a adquirir visibilidade publica, sendo denominados pela midia de
“nova classe média”. Um estudo da Fundagio Getulio Vargas, publicado em 2008, refor¢ou
essa quebra de paradigma quanto a representagio dos pobres, no Brasil, e de suas relagoes
com o consumo. Focada na classe C, essa investigagdo mostrou como ela tinha aumentado
em termos de poder aquisitivo, elevando sua posi¢do na hierarquia econémica. Esse grupo
entdo deixou de ser classificado como “pobre”, denominagio que agora envolve as classes
D e E. Deixou também, de lado, toda a carga que a expressdo denota, para pertencer as
chamadas classes médias. Nessa pesquisa, todos os indicadores apontaram para o boom da
classe C que, assim, ganhou aten¢do e algum respeito a partir da melhora do poder de

compra (NERI, 2008).

Embora essa expansio do consumo desfrute de aparente consenso entre os pesquisadores,
a forma como essa temdtica é tratada recebe criticas, como a de que envolve discussdes
superficiais, que encobrem contradi¢des sociais sem que se problematizem seus fundamentos
tedrico-conceituais (ABDALA; MISOCZKY, 2012). Conforme os autores, o discurso a
respeito desse assunto costuma se silenciar sobre os riscos do endividamento e a persisténcia
de desigualdades, assumindo premissas questiondveis como a de que o aumento nas taxas
de consumo implica o desenvolvimento social do pais. Independentemente dessas criticas,
aqui cabe ressaltar que esse discurso associa a nova classe média ao crescimento do mercado
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consumidor e ao fortalecimento do mercado interno, aspectos que nos interessam na medida
em que demonstram o novo papel do Brasil como player mundial, escorado nesse aumento
do consumo que vivencia e no potencial que ainda oferece, como grande mercado.

Jornais de grande circulagio refor¢am essa impressio. Reportagens da Folha de Sio
Paulo, como “Empresas estrangeiras miram no Brasil e buscam parceiros” (Nunes, 2011),
afirmam que a nag¢io nunca esteve tio no foco de expansio das redes mundiais como agora;
companhias de outros paises nos veem como porta para a América Latina e, focando o
poder de consumo da classe média brasileira, buscam parcerias com empreendedores
locais. Segundo matérias desse tipo, crescer nesse mercado se tornou estratégico. O Jornal
Financial Times, por sua vez, traz como exemplo outro artigo que reforga essa ideia: “Brazi/
confidential: consumption and resources are central do development” (LAPPER, 2012). Nele,
diz-se que, além dos nossos recursos naturais, que nos permitem a auto-suficiéncia em
matéria de dgua, energia e alimentos, o entusiasmo dos brasileiros em consumir estd se
tornando uma consideravel vantagem macroeconémica. Conforme a reportagem, apesar
da desaceleragio da economia no fim de 2011, as vendas de tudo — de laminas de barbear,
passando por chocolates até relégios de luxo — tém crescido anualmente a taxas de dois
digitos percentuais ou mais. Em alguns setores, como o de cosméticos e higiene pessoal,
nosso mercado estd prestes a se tornar o maior do mundo. A matéria mostra, ainda, pessoas
com rendimentos mais restritos como um dos maiores focos dessa expansio e afirma que as
tendéncias de juros mais baixos e o aumento na formalizagio de negécios apontam para que
esse crescimento do consumo continue por algum tempo.

Diante disso, o importante é perceber que, numa realidade em que o consumo ocupa o
centro da pauta de discussdo como grande fenémeno a caracterizar o Brasil, ndo ha como
desconsiderd-lo num campo do conhecimento como os Estudos Organizacionais, que
envolve o que acontece com as empresas. Afinal, isso estd diretamente relacionado, no caso
do nosso pais, a entrada dessas pessoas na dindmica do consumo e no impacto que isso traz,
diretamente ou ndo, para as organizagdes. Trata-se, assim, de mais um aspecto a corroborar
nosso argumento a respeito da necessidade de investigar a temitica, nessa area, voltando-
nos para peculiaridades nacionais.

CONSIDERACOES FINAIS

As dificuldades que o Marketing enfrenta para responder a demandas criticas jd foram
apontadas por varios autores. Da mesma forma, os beneficios de se incluir o tema do consumo
nos Estudos Organizacionais também ja foram alvo de debate entre muitos pesquisadores.
Neste ensaio, nosso objetivo foi discutir a relevincia de se estreitarem os lagos entre esses
dois campos do conhecimento, diante dessas questdes. Nosso argumento defende que isso
pode ser feito por meio das abordagens criticas.

Entendemos que a tematica do consumo deve ser acolhida pelos EO e nele ocupar posigao
de destaque, pois ¢ 14 que encontra campo fértil para o debate, assim como respaldo teérico
para fomentar pesquisas criticas, sejam elas de natureza pds-estruturalista, marxista,
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psicanalitica, simbdlica ou frankfurtiana. Restringir essa discussio ao Marketing seria
tolher a critica, j4 que essa drea ndo tem se mostrado um campo fértil para debates e o
desenvolvimento de pesquisa critica. Além do mais, a associagdo de uma temdtica critica
que se opde ao funcionalismo, revelando a plenos pulmées sua intengdo de dominagio,
dificilmente teria éxito se submetida a ela. A critica de qualquer fungido precisa, portanto,
ser independente, e restringir os estudos criticos sobre o consumo ao Marketing seria, além
de infrutifero, ingénuo.

As pesquisas criticas em Marketing podem ser vistas como uma extensio do que
propuseram Alvesson e Willmott (1992), ao darem origem ao CMS. Se a ideia era fazer
com que as virias dreas da Administragio se voltassem para a reflexdo, para desnaturalizar
a gestdo e a ordem social, buscando emancipagio em vez de desempenho organizacional,
entdo era nio sé natural, como desejivel, que isso se difundisse, também, no Marketing.
Contudo, este apresenta uma série de barreiras a esse tipo de abordagem e, diante disso, os
EO podem dar sua contribui¢do. Neles, mais propicios a critica pela sua fragmentagio e
interdisciplinaridade, pesquisas com essa natureza vém ganhando espago e reconhecimento.
Nada mais apropriado, portanto, que popularizar suas discussdes e descobertas, dividindo-as
e debatendo-as em prol do avango do conhecimento critico, num campo em que ele ainda
¢ incipiente.

Por outro lado, acreditamos que essa relagdo deve trazer vantagens mutuas. Falando agora das
que beneficiariam os EO, acreditamos que nio ¢é possivel conferir destaque ao consumo nos
Estudos Organizacionais ignorando o que o Marketing ja produziu sobre o assunto. Afinal,
ele foi produto e protagonista desse processo que construiu novas subjetividades, na pés-
modernidade, dando contribui¢ées essenciais para conferir ao consumo a relevancia que ele
apresenta contemporaneamente (FONTENELLE, 2008). Logo, nossa sugestio é a de que
os EO se abram para esse conhecimento, ou seja, para tudo o que praticantes e pesquisadores
de Marketing podem oferecer em termos do entendimento sobre as caracteristicas do
consumo, suas razdes e os impactos de tudo isso para pessoas e organizagdes.

Essa nova orientagdo inclui, em termos concretos, a participagdo em eventos da drea, o
intercAmbio de ideias,a cooperagio em pesquisas conjuntas, o uso de referéncias de Marketing.
Aparentemente algo simples, uma mudancga de postura como essa exige o reconhecimento
de que os Estudos Organizacionais sdo, por natureza, uma drea interdisciplinar — com tudo
o0 que isso traz em termos de implicagdes. Exige também que se combata uma resisténcia
que, sentimos, existe em relagdo ao Marketing, principalmente entre teéricos criticos. Exige,
por fim, a humildade em aceitar que, de um campo de estudos tradicionalmente pragmatico
como o Marketing, também podem vir contribui¢des para uma melhor compreensio da
complexa realidade das organizagdes e do mundo em que elas se inserem.

Assim, longe de propor uma espécie de colonizagio temdtica, em que um campo do
conhecimento se apossaria de um construto pertencente a outro, falamos aqui de uma
aproximagdo entre dreas. Em coeréncia com pressupostos do pés-modernismo, nio
enxergamos maior relevincia no Marketing ou nos EOj; reconhecemos que se trata de
discursos diferentes e igualmente validos sobre questdes organizacionais. Nao cabe, portanto,
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hierarquiza-los, mas colocé-los lado a lado de forma que cada um possa dar sua contribuigao
para o entendimento da realidade social associada as organizagoes.

Além disso, chamamos a aten¢io para a necessidade de produzir uma teoria genuinamente
nacional, que contemple caracteristicas e especificidades do nosso pais, nossa histéria, nosso
momento. Conforme acreditamos, o Brasil ndo pode ser excluido de uma abordagem como
essa, principalmente por trés motivos: primeiro, porque temos uma tradigfo critica autbnoma
que nos inspira a levar em conta nossa realidade, na produgio de conhecimentos criticos em
Administra¢io. Segundo, porque nos faltam teorias construidas com essa premissa. Terceiro,
porque nio hd como desconsiderar a expansio do consumo que vivenciamos e o papel do
pais como grande mercado mundial, num estudo que se propde organizacional.

Considerar o consumo um conceito-chave para se compreenderem as organizagdes
contemporaneas implica levar em conta a natureza de uma época que chamamos pds-
moderna e as premissas do pés-modernismo como perspectiva de estudo. Ser capaz de fazer
isso voltando nosso olhar para a realidade brasileira pode nos ajudar, por sua vez, a produzir
uma teoria mais reflexiva, consciente e original. Acreditamos que a aproximagio entre os
EO e o Marketing por meio das perspectivas criticas, como aqui se propds, pode incentivar
novas formas de pensar e agir diante das contradi¢des organizacionais e das complexas
demandas que ora se apresentam a prética e a pesquisa, nessa drea. Demonstrar isso foi o
objetivo do ensaio que, esperamos, tenha sido alcangado.
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