A TECNOESTRUTURA E O CONSUMIDOR COMO COISA

JOSUE RIOS!

“Paralelamente aos pre¢os e aos custos, a procura
do consumidor torna-se também sujeita ao controle.
Isso adiciona um novo e importante elemento de
controle sobre o ambiente. Quando o investimento
em aperfeicoamentos tecnoldgicos € muito elevado,
um julgamento técnico errébneo ou um fracasso em
persuadir os consumidores a comprar o produto
pode ser extremamente dispendioso. ” (Galbraith)

Introducéo. 1. O cenario do consumo de massa. 2. O poder dos monopdlios/oligopélios
— e a coercao do consumo. 3. O pano de fundo da “objetizagcdo” do consumidor — a

tecnoestrutura. Conclusao.

INTRODUCAO

A concentracdo empresarial, a partir do final do século XIX, trouxe mudancas
profundas ndo sé na economia, mas também no direito e em outras areas do saber.

Como diz Gérard Farjat, sobre a concentracdo do capital, “ela est4 na origem de todas

1 Mestre em Filosofia do Direito e Doutor em Direitos Difusos e Coletivos, pela PUC/SP; professor de
Direito do Consumidor (curso de Graduacao e Pos-graduacao, lato sensu) dessa Universidade. Autor
de artigos e livros, entre estes, O Direito como Instrumento de Mobiliza¢do Social (Ed. Mauad-RJ); Guia
dos Seus Direitos — Tudo o0 que vocé precisa saber para exercer melhor sua cidadania (Ed. Globo —
Prémio Jabuti, 1999). Exerceu a advocacia consumerista em o6rgdos publicos de protegdo ao
consumidor (&mbito estadual e federal) e foi, por mais de uma década, coordenador juridico do Idec —
Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor.



as grandes mutacdes das sociedades industriais.”> Particularmente, no campo das
relacbes de consumo, as mudangas foram intensas. A concentracdo do capital
garantiu o desenvolvimento tecnoldgico e a geracdo da producédo e do consumo de
massa — fator decisivo para a formacao da correlativa sociedade de massa, e seus
inUmeros mecanismos impulsionadores do consumo em grande escala.

O consumo de massa tornou-se, nesse contexto, um imperativo para o
desenvolvimento econdmico capitalista e para a reproducao do capital investido — e,
portanto, o seu incremento e promoc¢ao, de forma sub-repticia ou as claras, assumem
a condi¢cao de instrumentos de imposi¢ao e coercédo do consumo.

No entanto — e esse é ponto importante a tratar aqui — 0s meios de imposi¢ao
ou coercdo para 0 escoamento da producdo, ndo se restringem ao marketing e a
publicidade comercial, ou a mecanismos simples e mais visiveis ao olhar cotidiano.
N&o. Os meios para manter o lucro e alcancar metas de vendas (ndo poucas vezes
coisificando e atropelando a autonomia e a liberdade do consumidor), tém raizes, e
emanam na gestdo das grandes organizacbes empresariais, de complexos
mecanismos, que chamamos aqui, com o ensinamento de John Kenneth Galbraith,
de tecnoestrutura.

E enxergar mais longe o processo que engendra abusos, lesbes e, em suma,
a coisificacdo do consumidor, propicia, igualmente, percepgdo mais clara a respeito

da probleméatica consumerista, bem como novas formas de enfrenta-la.

1. O CENARIO DO CONSUMO DE MASSA

A defesa do consumidor, e 0 seu correlativo direito protetivo, resultam do
processo de profundas mudancas, ocorridas no cenério da producdo e do consumo
de bens e servicos, cujos efeitos, em matéria de riscos, lesbes e desequilibrios

causados aos consumidores, ja ndo podiam ser equacionados nos quadros da

2 FARJAT, Gérard. Droit Economiqué, Paris: PUF, 1982. p. 143, apud FONSECA, Jodo Bosco
Leopoldino da. Direito Econémico. Rio de Janeiro: Forense, 1995. p. 6.



economia do laissez-faire3, e do direito produzido pela ideologia burguesa do Estado

liberal classico — Estado minimo, também chamado Estado Gendarme?.

3 A expressdao laissez-faire, laissez-passer (deixa fazer, deixa passar), ou simplesmente laissez-faire,
transformou-se em sindnimo ou palavras de ordem do liberalismo econdmico e das escolas do
pensamento econdmico que o representam (escola classica — e, no essencial, neoclassica), cuja ideia
central € a de que a economia governa-se por si mesma, a base do automatismo e da autorregulacao,
devendo dispensar interferéncias externas, em especial a intervencdo do Estado. A expresséao origina-
se da Escola Fisiocratica (ou Fisiocrata), 0 mesmo que dizer governo da natureza (fisico: natureza, e
cracia: governo), escola esta criada pelo médico francés, Frangois Quesnay, por volta de 1760. Nao
sem motivo, portanto, para os fisiocratas, as leis naturais eram suficientes e préprias para o comando
e geréncia dos fenbmenos econdmicos, o que dispensava a intervencédo externa do Estado e governos,
salvo com a finalidade, exclusiva, de preservar tal ordem “natural”. Nao sem motivo, igualmente, para
os fisiocratas, a énfase do processo econdmico deveria centrar-se nas atividades ligadas a terra e a
agricultura — industria e comércio eram de importancia secundaria, pois apenas transformavam e
incrementavam o que provém das citadas fontes de riqgueza. O pensamento fisiocratico influenciou a
Escola Classica, doutrina do liberalismo econdmico. Nesse cendrio, o laissez-faire traduz a ideia de
que Estado e governos devem deixar as pessoas e 0s agentes econdmicos desenvolverem, livremente,
sem amarras ou empecilhos, suas atividades econémicas — visdo bem distinta do que existe no Estado
intervencionista de hoje, e existiu no periodo histérico anterior ao liberalismo econdémico, a saber, na
época do mercantilismo, quando o Estado, igualmente, comandava a economia, embora sob filosofia
politica e econdmica distintas do intervencionismo atual. Basta lembrar que o intervencionismo
mercantilista representava a politica econdmica dos governos monarquicos absolutistas, enquanto o
intervencionismo hodierno surgiu, e se estabeleceu, preponderantemente, nos Estados democraticos
do século XX.

4 Usa-se Estado Gendarme como uma das denominagdes do Estado Liberal Classico - o Estado Liberal
puro, ou simplesmente Estado Liberal (Séc. XVIII/XIX). O carater politico-ideoldgico central, desse
Estado, é o abstencionismo: auséncia de intervencdo estatal, ou a sua interferéncia minima, nas
relages de natureza privada. Tudo, segundo a formula: menos Estado, menos governo, igual a mais
liberdade individual (liberdade religiosa, liberdade politica, liberdade de opinido, liberdade de
organizacao, liberdade relativa a atividade econdmica, entre outras). Liberdade esta que, - imaginava-
se - uma vez exercida de forma quase absoluta, seria a solugdo para tudo. Nesse caso, qual o papel
do Estado? Segundo a doutrina liberal classica, o Estado (um mal necessario) deveria restringir-se ao
exercicio de fungdes minimas, dando origem, assim, ao chamado "Estado Minimo," cuja atividade,
praticamente, resumia-se: a) cuidar das fronteiras, contra invasao estrangeira; e b) mormente, zelar
pala garantia da ordem interna, mediante a atuacédo da Justica e, em especial, executando a tarefa de
cuidar da seguranca publica. Salientando-se que, ao concentrar-se, basicamente, na atividade de
prevenir e reprimir delitos que perturbassem a ordem pulblica, o Estado Liberal enseja aos
criticos designagdes como: Estado Protetivo-repressivo, Estado-Ordem, ou simplesmente Estado-
Policia (ndo Estado de Policia); ou, ainda, como sindnimo dessas denominacgdes, o socialista e acido
critico do liberalismo puro, Ferdinand Lassalle, em discurso de 12 de abril de 1862, inaugurava
a alcunha, "Estado Guarda-Noturno": aquele que se limita a vigiar e punir os infratores da ordem,
enquanto a carruagem do mercado - do entéo capitalismo, em erupc¢éo, no século XIX, - seguia 0 seu
curso de sucesso, sem nenhuma interferéncia do poder publico. O exposto, finalmente, serve a dizer
gue a expressédo Estado Gendarme — objeto desta nota de rodapé — surge como mais uma nomeagao
pejorativa, atribuida pelos criticos ao Estado Liberal. O mesmo que dizer que, para estes, o Estado
Gendarme (Estado-Policia ou Estado Guarda-Noturno) ao cingir-se a preservacao da ordem publica,
tinha como objetivo, em Ultima instancia, tdo s6 garantir a acumulacao capitalista desregrada, sem
nenhum compromisso efetivo com o social. Registre-se, por ultimo, que o uso do termo Gendarme,
para evocar Estado-Policia, encontra apoio na etimologia e na Histéria. Sim. Conforme Antenor
Nascentes: “"GENDARME- vem do francés Gendarme, contracdo de gens d'armes," ou seja, homens
de armas (Dicionario Etimoldgico da Lingua Portuguesa. Tomo |. Rio de Janeiro: Jornal do Commercio,
1955. p. 236). Nesse sentido, ainda hoje, vemos a figura do gendarme nas ruas de Paris: policial
pertencente a Gendarmerie Nationale, importante instituicao, de carater militar, da Franca, dedicada a
manutencdo da ordem e da seguranca publica, naquele Pais. Ademais, consigne-se que,
historicamente, a origem do ente gendarme, e da referida corporacéo policial, remontam ao final da
Baixa Idade Média.
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N&o se deve, portanto, buscar a origem do direito consumerista no periodo do
liberalismo classico, e muito menos em épocas mais longinquas, como o fazem alguns
escritos.® Ndo. A mobilizacdo dos consumidores, em defesa dos seus legitimos
direitos, sO passa a ocorrer num cenario novo, no qual o ato de compra e venda vai
se esvaindo do ambito de relagbes pessoais de confianca e lealdade, e ingressa,
progressivamente, num mundo em que ndo se estabelecem mais vinculos entre
pessoas de carne e 0sso, e sim entre estas e marcas famosas (relacbes
despersonalizadas — anonimas), construidas pelo grande capital oligopolista, e
reforgcadas/consolidadas por profissionais especializados em espiar e manipular (com
suas maos sem luvas) o sensivel e ilimitado territério da alma humana, para neste
semear e impingir a coer¢cao do consumo, em grande escala.

Em outras palavras, somente no quadro da grande producéo e do consumo de

massa (sociedade de produgdo e consumo de massa) se pode aludir a defesa do

5 Por certo, alguns institutos e principios juridicos, presentes no recente Direito do Consumidor, deitam
raizes em tempos remotos. A Defesa do Consumidor, porém, enquanto Movimento Consumerista
(mobilizacéo e luta dos consumidores, a partir dos paises capitalistas desenvolvidos), bem como o
Direito do Consumidor, desse cenario originado, sédo eventos, que, pelas razées socioecondmicas que
0s motivaram, ndo se confundem e nem se integram a formacdes juridicas e contextos histéricos de
passado longinquo. Primeiro, a Defesa do Consumidor, e o direito protetivo em questéo, respondem a
desigualdades/vulnerabilidades, em tal grau, que somente se verificaram a partir da fase do chamado
capitalismo avancado (economia monopolista/oligopolista, a partir do final do século XIX); momento da
historia econdmica, em que, no dizer de Vital Moreira: "Ao mundo liberal da infinidade dos produtores
iguais, substitui-se o0 mundo do pequeno ndmero de gigantes, concorrendo em escala de grandeza e
poder.” (A Ordem Juridica do Capitalismo. Coimbra: Centelha, 1978. p. 52). Cenario, por conseguinte,
no qual, a soberania do consumidor (poder deste, no liberalismo econémico, de direcionar/orientar
decisbes das empresas, no mercado — ver nota de rodapé 16, a frente), fora substituida pelo carater
coercitivo do consumo, quando a producdo em grande escala deve ser, toda ela, escoada/consumida,
como imperiosa lei de mantenca do proprio sistema produtivo. Fato é que, como se vera no trabalho
em curso, a relacao de consumo sofre uma profunda inversdo: um sistema produtivo, orientado a partir
do ponto de vista do consumidor, considerado rei do mercado, transforma-se num poderoso sistema
gerador de necessidades, no qual, da tenra a provecta idade, o consumidor é convertido em servo do
consumo de massa (consumidor como coisa, numero, estatistica, repositério passivo da avalanche
produtiva). Em suma, uma poderosa maquina de producéo, e promoc¢ao agressiva do consumo, bem
como geradora de lesBes em massa; um poder econémico capaz de dominar mercados, domesticar
governos e capturar 6rgdos reguladores; um aparato de publicidade e marketing, altamente sofisticado,
apto a moldar — e né&o raro direcionar — as decisdes de compra dos consumidores; uma completa e
robotizada despersonalizacdo das relacdes, entre produtor-consumidor, e demais elementos que serdo
expostos no presente artigo, ilustram um mundo novo, nas rela¢des de consumo. De sorte que o direito,
erguido para corresponder a hodierna realidade, houve de ser recriado e moldado a esta, motivo que o
distingue e o aparta das leis da antiguidade e do correlativo contexto socioecondmico que as produzia.
Sem contar, ademais, que a ideologia politico-estatal do carater protetivo do consumerismo de hoje, s6
se consolida no século XX. Malgrado, ha doutrina que aponta a continuidade entre o atual Direito
consumerista e diplomas legais de remota era (Codigo de Hamurabi, séc. XVIIl, a.C, Cédigo de Manu,
india, séc. Xl a.C, entre outros). O livro de Oscar lvan Prux (A Responsabilidade Civil do Profissional
Liberal no Cédigo de Defesa do Consumidor, Belo Horizonte: Del Rey, 1999. p. 77/89) fornece amplo
rol de autores e obras que conectam o recém-criado Direito do Consumidor a construcdes juridicas do
mundo antigo.
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consumidor e a geragdo do direito consumerista — o mesmo que falar da fase
avancada do capitalismo, quadra historica e cenario onde surgem: a concentracao
empresarial, o capital financeiro,® a intensa eclosdo do saber cientifico e tecnolégico,
a utilizacdo de métodos cientificos de gestdo corporativa,’ o surgimento de grandes
centros comerciais e de mecanismos de financiamento do consumo popular® e, em
especial, a criagdo dos meios de comunicacdo de massa, bem como o surgimento, a
estes conectada, da atividade da publicidade comercial e do marketing. Assinalando-
se que estes, e muitos outros corolarios dessa fase adiantada do capitalismo
industrial/financeiro, ocorrem somente a partir do final do século XIX, quando tem

inicio o processo da producdo e consumo de massa, que vem a se consolidar, no

6 Sobre o conceito e efeitos do capital financeiro, veja-se a aula de Paulo Sandroni: “O capital financeiro
pode também ser entendido como o capital representado por titulos, obrigacdes, certificados e outros
papéis negociaveis e que podem ser convertidos em dinheiro com rapidez. Do ponto de vista histérico,
€ o capital que se forma pela fusdo do capital dos monopdlios bancérios e industriais nos paises
imperialistas. (...) A formacao do capital financeiro, que corresponde as Ultimas décadas do século
passado e primeiras do século atual, resultou da elevada concentragdo e centralizacdo do capital nos
setores industrial e bancario (...).Utilizando recursos monetarios livres, os bancos ndo apenas
concedem as empresas industriais empréstimos a curto prazo, mas também créditos a médio e longo
prazos. Com isso obtém a possibilidade de participar no desenvolvimento e na administracdo das
empresas, como também de influir em seu proprio destino. Por outro lado, os recursos dos bancos
transferem-se também para a indUstria, mediante a compra de acfes, 0 que permite a criacdo de um
“sistema de participacdes” por meio do qual um pequeno capital bancario passa a controlar somas
muito superiores de capitais industriais. Ao mesmo tempo se da a concentracdo e a centralizacédo do
préprio capital financeiro com a formacéo de grandes conglomerados que passam a influir ndo apenas
na direcdo de um setor, mas de toda a economia nacional, projetando-se no plano internacional. A
dominagdo que os paises imperialistas exercem sobre os paises subordinados ocorre em grande
medida por meio do capital financeiro.” SANDRONI, Paulo (Org.). Novissimo Dicionario de Economia.
Sao Paulo: Best Seller, 1999. p. 80.

7 Referindo-se as transformacdes da producao industrial, no momento, e a chegada da racionalizacao
no &mbito da administracéo, afirma o historiador Eric Hobsbawm: “Por um lado, houve a concentracéo
do capital, o aumento da escala, que levou a distingdo entre “empresa” e “grande empresa”
(Grossindustrie, grande industria), ao retraimento do mercado de livre concorréncia e a todos os demais
aspectos que, por volta de 1900, levaram os observadores a buscar em vao roétulos gerais que
descrevessem o que parecia ser cabalmente uma nova fase de desenvolvimento econémico. Por outro
lado, houve uma tentativa sistematica de racionalizar a producéo e a direcdo das empresas aplicando
“métodos cientificos” ndo s6 a tecnologia, mas também a organizacao e aos célculos.” HOBSBAWM,
Eric J. A Era dos Impérios. 2. ed. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1988. p. 82.

8 Sintomatico, a propoésito, quanto ao momento histérico do surgimento do consumerismo, no Brasil, foi
a aprovacdo, pela Junta Militar de plantdo, da famosa “lei” da alienacéo fiduciaria (Decreto—Lei n°®
911/69), que assegurou, juridicamente, o financiamento em massa dos bens de consumo, e garantiu
aos banqueiros a certeza indefectivel do pagamento pelos consumidores dos empréstimos concedidos,
com os consequentes e inflados lucros. O consumo de massa, no Brasil, assim como o Movimento
Consumerista patrio, tem inicio e grande evolucdo, justamente, na década de 1970 — época do
chamado “Milagre brasileiro.” (Economia crescia por volta de 10% ao ano). Os mecanismos de
financiamento em massa foram peca-chave.
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mundo desenvolvido, nos chamados “Anos Dourados,” do pds-guerra — anos 50, da
centlria passada.®

Aludindo ao advento da producéo e do consumo de massa, a partir dos ultimos
decénios do século XIX, e inicio do século passado, o renomado historiador, Eric
Hobsbawm, fala numa “transformacéo excepcional do mercado de bens de consumo”,

e aduz:

“Com o0 aumento da populacdo, da urbanizacdo e da renda real, o
mercado de massa, até entdo mais ou menos restrito a alimentacéo e
ao vestuario, ou seja, as necessidades basicas, comecou a dominar
as industrias produtoras de bens de consumo. A longo prazo, isto foi
mais importante que o notavel crescimento do consumo das classes
ricas e favorecidas, cujo perfil de demanda ndo mudou de maneira
acentuada. Foi o Ford modelo T, e ndo Rolls-Royce, que revolucionou
a industria automobilistica. Ao mesmo tempo, uma tecnologia
revolucionaria e o imperialismo concorreram para o0 mercado de
massa — dos fogbes a gas, que se multiplicaram nas cozinhas da
classe operaria britanica no decorrer desse periodo, a bicicleta, ao
cinema e a modesta banana, cujo 0 consumo era praticamente
desconhecido antes de 1880. Uma de suas consequéncias mais
Obvias foi a criacdo dos meios de comunicacdo de massa, que sO
agora merecem esse home. Um jornal britanico atingiu pela primeira
vez uma tiragem de um milhdo de exemplares nos anos 1890, e um
francés a mesma quantidade por volta de 1900."°

N&o € sem motivo, portanto, que o surgimento do Movimento Consumerista
inicia-se nos Estados Unidos (centro mais pujante do capitalismo), justamente no

cenario e na quadra histérica mencionada. Por exemplo, a “National Consumers

9 Com efeito, é gigantesco e prodigioso o progresso cientifico-tecnolégico verificado no dltimo quartel
do século XIX. Para ilustrar, conforme destaca o historiador Geoffrey Barraclough, é a partir dessa
época que a energia a vapor cede lugar a energia elétrica e ao uso do petrdleo, assim como depois de
1870, a idade do carvéo e do ferro perde assento para a era do aco. Ainda para bem demarcar o
impressionante progresso da Segunda Revolucao industrial (1860 a 1900), em relacédo a fase anterior
a esta (maquinofatura), afirma o estudioso: “Até no nivel mais baixo da vida préatica cotidiana, é
certamente significativo que muitos dos objetos correntes que hoje encaramos como concomitancia
normais da existéncia civilizada — o motor de explosdo, o telefone, o microfone, o gramofone, a
radiotelegrafia, a lampada elétrica, os transportes publicos mecanizados, os pneus, a bicicleta, a
maquina de escrever, a circulacdo macica de noticias impressas a baixo custo, as primeiras fibras
sintéticas, a seda artificial, os primeiros plasticos sintéticos, a baquelite — todos apareceram no decurso
desse periodo e muitos deles nos quinze anos entre 1867 e 1881.” Ainda para exemplificar os efeitos
da exploséo cientifica e tecnoldgica do final da centdria oitocentista, basta lembrar que é dessa época
ainvencao do telefone (1876), do telégrafo (1895) do radio (1896) do cinematografo dos irmaos Lumiére
(1895) e também o0 mundo conheceu o primeiro automével movido a gasolina (1885). BARRACLOUGH,
Geoffrey. Introducdo a Histéria Contemporanea. 4. ed. Rio de Janeiro: Zahar, 1976. p. 41.

10 HOBSBAWM, Eric J. A Era dos Impérios. 2. ed. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1988. p. 82.



League™!, um das primeiras iniciativas do consumerismo americano, foi criada em
1899; assim como debates na area da educacdo, ainda em 1899, resultaram na
criacdo em 1909, da “American Home Economics Association,” entidade preocupada
com questdes relativas a qualidade de vida, entre elas, o tema da protecdo do
consumidor.!?

O cenério do consumo, ora descrito, ndo resulta, em sua esséncia, de decisdes
livres do consumidor, como ser autbnomo e soberano no mercado. A engrenagem do
consumo a tudo atropela: a vontade esclarecida do consumidor, valores humanisticos,
éticos, ambientais sdo itens secundérios. O que importa € produzir-vender, produzir-
vender, ndo interessa o qué. “Gomma, Whisky, carne inffeta, amori carnali ou tabaco,”
como diz Guido Alpa. Nao importa: tudo esta a venda, e vender € um imperativo da
engrenagem do consumo, ou mais precisamente, vender ¢ um imperativo da

acumulacao capitalista. Custe o que custar!

2. O PODER DOS MONOPOLIOS/OLIGOPOLIOS — E A COERCAO DO
CONSUMO

Sim. No contexto do consumo de massa, o grande capital (industrial/financeiro)
nao aposta para perder. Vultosos investimentos sdo planejados, organizados e
pensados, para, infalivelmente, garantir a certeza do retorno do capital. E
compreenda-se a busca, imperiosa, da certeza, em questdo: ndo estamos mais, a
esse passo, tratando de assunto de interesse de pequenos ou médios capitalistas.

Pelo contrario. A partir do final do século XIX, as cartas do jogo econémico

mudam de maos: passam ao dominio de empreendedores mais ambiciosos, habeis e

1 Em seu site a Entidade informa ser a mais antiga da América. Disponivel em:
<https://www.nclnet.org/history>. Acesso em: 02 jan. 2019.

12 A “American Home Economics,” teve um importante papel histérico no consumerismo, uma vez que
levou o debate sobre a questdao ao mundo académico, além de ja discutir a necessidade da realizacéo
de pesquisas e testes de produtos adquiridos pelos consumidores americanos, providéncia retomada,
largamente, mais tarde por outras liderancas e entidades consumeristas nos Estados Unidos. Vale
lembrar, a propdésito, que no Brasil, o Idec — Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, foi pioneiro,
no cenario das entidades civis, na realizacdo de testes comparativos de produtos e servicos Veja-se
sobre o trabalho da entidade em: <https://idec.org.br/quem-somos>. Acesso em: 05 jan. 2019. Lembre-
se ainda que é do final do século XIX (1890) a aprovagdo da famosa Lei Sherman (Sherman Act), nos
Estados Unidos, para punir a “concorréncia selvagem” naquele pais, com grandes reflexos a protecéo
dos consumidores, embora nédo fosse legislagdo especifica a esse fim.



portentosos, e que, quase sempre, agem em conjunto (trustes, cartéis, acordos e
combinacdes diversas, entre empresas, tornam-se pratica comum), e justificam a
associacdo e a concentracdo do capital, em razdo do alto custo da producdo em
massa e das economias de escala, assim como em virtude dos novos riscos do
sofisticado desenvolvimento tecnolégico.!3

Existem outros motivos, por certo, para 0 agigantamento e a concentracao
empresarial, entre eles “a lei natural’” que alimenta a avidez da marcha irrefreavel da
acumulacéo capitalista, processo este que, a partir do cenario e do estagio descritos,
nao pode mais, como dito, ficar sujeito a participar de jogos incertos, a comecgar pelo
mais conhecido deles: o jogo da livre concorréncia. Esta é coisa dos manuais do
passado. Ou de gente que, ainda hoje, quer nos iludir.

“Oucamos” especialistas no assunto. Afirma Leo Huberman, sobre a polémica

dos economistas a respeito da formacgé&o dos precos, numa economia de marcado:

“Apesar do que dissessem 0s economistas - e suas polémicas sao
Infindaveis (...) os capitalistas compreenderam que, qualquer que
fosse a razdo, se controlassem a oferta de um artigo, poderiam
controlar também o seu preco. O valor de uma mercadoria poderia
cair, se ela fosse produzida em menor tempo, ou se sua quantidade
aumentasse, reduzindo, portanto, a sua utilidade marginal, mas néo
havia davida de que a manipulacéo da oferta dava o poder de fixar os
precos. E o poder de fixar os precos afeta os lucros. (...) Depois de
1870, o capitalismo a antiga passou a ser o capitalismo moderno. O
capitalismo da livre concorréncia tornou-se o0 capitalismo dos
monopolios. Essa modificacdo foi de tremenda importancia. (...) Os
monopolistas estavam na situacdo interna de regular a oferta para
estabelecer a procura, e foi 0 que fizeram. Era uma pratica comercial
inteligente, que lhes proporcionou altos lucros.™*

13 Sobre o agigantamento das unidades de producdo e economias de escala, afirma Fabio Nusdeo: “A
mola propulsora de todo o processo de tecnificacdo crescente da atividade produtiva, com a
incorporacdo de maquinaria cada vez mais diversifica e automatizada e, portanto, com o agigantamento
do tamanho médio das unidades produtoras, encontra-se basicamente num fenémeno fisico em sua
natureza, mas de altissima expresséao econémica: das economias de escala.” NUSDEO, Fabio. Curso
de Economia: introducdo ao Direito Econdmico. S&o Paulo: Revista dos Tribunais, 2014. p. 150. No
mesmo sentido, confira-se as palavras de Geoffrey Barraclough: “As novas técnicas industriais, ao
contrario das antigas, necessitam da criagcdo de empresas em larga escala e da concentracdo da
populagdo em vastos aglomerados urbanos. Na inddstria siderdrgica, por exemplo, a introdugdo do
alto-forno significou que a pequena empresa individual, empregando uma duizia de trabalhadores,
tornara-se, rapidamente, um anacronismo. (...)". BARRACLOUGH, Geoffrey. op. cit., p. 46.

4 HUBERMAN, Leo. Histéria da Riqueza do Homem. Traducdo de Waltensir Dutra. 20. ed. Rio de
Janeiro: Zahar, 1984. p.251 e 258.
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Fabio Nusdeo, igualmente, vai direto ao ponto: “Em um mercado concentrado,
a alta de precos, proveniente de um aumento da procura, ndo necessariamente levara
a um aumento da oferta, pelo simples fato de ser mais facil, para as poucas unidades
nele atuantes, conluiarem-se e elevarem mais os precos. Por outro lado, estes
poderdo também subir, por iniciativa dos vendedores conluiados, sem qualquer
relacdo com uma possivel elevacéo da procura.”®

Com o fim da concorréncia, além do poder de manipular os precos, 0s
monopolios e oligopdlios decretam, igualmente, o fim de uma teoria (ou iluséo)
oitocentista: a chamada soberania do consumidor.'® O mesmo que dizer que, a partir
do final do século XIX, o consumidor perde o poder de guiar ou pelo menos influenciar
as decisdes das empresas, tanto quanto a formacao dos precos, como em tudo mais
de relevante na relacdo do consumo. Torpedeada, e praticamente banida, a livre
concorréncia, o grande capital passa decidir tudo no mercado — transforma-se no
instrumento regulador da economia real, em substituicdo ao regulador “natural,” qual
seja, o mercado concorrencial imaginado (ou imaginario) nos manuais dos
economistas classicos.

Sim, 0s poucos e gigantescos empreendedores (nacionais ou transnacionais),
de olho exclusivamente nos seus lucros fartos, e contando com a leniéncia de

autoridades de pequeno porte (e outras apenas oportunistas ou espetaculosas) ditam

15 NUSDEO, Fabio. op. cit., p. 153.

16 O mesmo que falar — aos olhos de hoje — num fluxo invertido de informacdes e influéncias, advindas
dos consumidores para as empresas, e que tivessem o poder de provocar nessas a orientacdo quanto
ao que produzir, como produzir e qual o preco que deveriam cobrar por seus produtos e servicos. A
soberania do consumidor, era um dos postulados do liberalismo econémico (economia classica), que
traduzia a ideia do consumidor como rei do mercado, de modo que seu voto, ou decisdo, de comprar
ou ndo comprar, em funcdo do preco, qualidade ou utilidade do produto, ou mesmo mudar de
fornecedor, era visto como ato volitivo absolutamente livre, e fator determinante da conduta
empresarial. Pressupunha-se, portanto, um mercado composto por entes econémicos atomizados, cujo
poder concorrencial ndo fosse significativamente desigual. Ou conforme aludem os historiadores Hunt
e Sherman: “Em tais condicbes, nenhuma empresa isoladamente poderia exercer influéncia
significativa sobre os precos ou sobre o total de mercadorias vendidas no mercado. Cada empresa
norteava suas decisdes pelas preferéncias manifestadas pelos consumidores no mercado, e pela
concorréncia movida por inimeras outras pequenas empresas, todas disputando os dolares dos
consumidores.” HUNT, E. K.; SHERMAN J. Histéria do Pensamento Econémico. Trad. Jaime Larry
Benchimol. 7. ed. Petropolis: Ed. Vozes. 1988, p. 113. No mesmo contexto, afirma Fabio Nusdeo: “A
essa capacidade de autocorre¢do do mercado chamou-se automatismo. E o nome é bom, porque os
empresarios-produtores eram vistos como autdmatos, para, guiados pelo seu hedonismo, poderem
responder rapida e fielmente as decisdes soberanas do consumidor-rei, via impulsos do sistema de
precos”. NUSDEO, Fabio. op. cit., p. 142-143.



tudo sobre nossas vidas, nas relagbes de consumo, comec¢ando pela manipulacéo e
imposicdo dos prec¢os,'’ como visto acima.

E mais: ditam as marcas e produtos que devemos consumir, e o tempo de
duracédo destes; ditam as regras de (in)seguranca dos equipamentos e mercadorias
gue adquirimos, ingenuamente confiantes no conforto e solidez anunciados; ditam o
gue devemos comer (devemos comer alimentos transgénicos, sim —virou a regra geral
— € nao 0s graos puros como a natureza nos deu, ainda que paguemos o0 justo prego
por estes ultimos); ditam os medicamentos e equipamentos meédicos, considerados 0s
melhores, para nossa cura — ditam a propria medicina, hoje, apressada, alienada,
robotizada, excludente, e quando n&o transformada em ponto avangcado de vendas de
pseudomilagres de ultima geracdo da industria do setor; ditam os elixires da falsa
eterna juventude; impdem a venda (casada) dos computadores, combinada, pois,
com o mercado de virus que os infestam, e nos transfere o 6nus da cura do mal: o
preco do antivirus, que sO pode ser adquirido com cartdo de crédito, e se
concordarmos com a renovacgao automatica do periodo de uso; ditam muito mais...

Basta lembrar uma das ultimas coer¢cdes dos donos do mercado, partindo do
setor financeiro. Qual? Decretaram o fim das compras, mediante o pagamento em
espécie (em dinheiro — notas ou moedas), e nos obrigaram a ter de usar o “dinheiro
de plastico” (cartdes de débito ou crédito) para tudo. Sim, a nova modalidade de
“moeda” ndo apenas se tornou uma alternativa massiva ao pagamento das compras
a vista, como também, os detentores do sistema de crédito, e do grande comércio
varejista, impingiram-nos o uso exclusivo do cartdo para um numero cada vez maior
das transac6es cotidianas (por exemplo, quem ndo tem cartdo de crédito ndo compra

passagens aéreas, ndo compra pela internet, etc, etc).

17 Sobre a ditadura do preco, diz Galbraith: “O préprio sistema industrial fornece o controle de precos
que exige como consequéncia de seu préprio desenvolvimento. O planejamento industrial moderno
exige e recompensa o grande tamanho. Isto significa que um namero comparativamente pequeno de
grandes firmas dividira o mercado tipico. Cada uma delas agira com inteira consideracdo de suas
proprias necessidades e da necessidade comum, devera ter préprio controle de seus préprios pregos
e reconhecer que esta é uma exigéncia comum. Todas repudiardo qualquer agdo, principalmente
quaisquer reducdes violentas de precos, que seja prejudicial ao interesse comum no controle daqueles.
Este controle ndo é algo que tenha que ser inventado, nem tampouco €&, exceto em alguns casos
particularmente complexos, muito dificil de ser sustentado”. GALBRAITH, John Kenneth. O novo
Estado industrial. Trad. Lednidas Gontijo de Carvalho. Sdo Paulo: Nova Cultural, 1997. p. 208-209.

10



O fato é que, na maioria das vezes, 0 que parece ser um ato de livre escolha
do consumidor, ndo passa de mera aparéncia. Alias, a l6gica do consumo coercitivo
€ esta: vender aparéncias como verdades, ou meias verdades - quando nao verdades
secretas. Exemplo: parece que a grande rede de lojas nos vende camas, sofas,
geladeiras, maquinas de lavar, modernos aparelhos de tevé, etc, quando, na
realidade, o principal e verdadeiro produto que ela nos vende é outro (embutido e
omitido na propaganda), a saber: o produto chamado financiamento, empurrado ao
cliente, para a aquisicao “facilitada” da mercadoria, sem as necessarias explicacoes e
orientacdes prévias.

Ou seja, na captura do consumidor, loja e financeira sdo uma coisa s6, mas
apenas a primeira e seus atrativos produtos aparecem no video da tv, nos banners,
outdoors e reclames do radio. Mais: ha um terceiro “produto” ocultado na operacéo, o
gual representa um sério problema para o consumidor. Qual? O superendividamento,
advindo da pressao para que o consumidor amplie as suas compras, por meio de bem
urdidas “facilidades” do crédito: truques como o mentiroso “juros zero,” a famosa
prestacdo que “cabe no seu bolso,” ou aquela que vocé s6 comeca a pagar no ano
gue vem — pagamento este, que, em geral, inicia-se dois meses apds a compra.

A coercdo do consumo, portanto, parece ser 0 mecanismo (as claras ou de
sorrate) que move a economia oligopolista. Nesse quadro, cabe ainda lembrar que
seja qual for a modalidade do consumo (comum, especial ou mesmo 0 consumo
“conspicuo”), ndo € o valor de uso (valor intrinseco do produto — sua verdadeira
necessidade/utilidade) que importa, mas o valor de troca que nos impdem. Sim. N&o
se trata de um valor de troca qualgquer, mas o valor da mercadoria “repaginado” com
palavras bonitas, imagens e sons — tudo pensado, esquadrinhado, urdido para vender.
Até mesmo por que — frise-se — 0 mével desse comeércio oligopolico, portanto, ndo sao
apenas mercadorias, em si, mas o comércio de signos: signo de poténcia, de status,
da juventude ‘“refeita”, da terceira idade feliz, do corpo turbinado e sarado, da
seguranca do carro blindado, do plano de saude que salva vidas, do hospital que

parece mais hotel de luxo... Ou nas palavras de Henry Lefebvre:
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“Consome-se tanto signos quanto objetos: signos da felicidade, da
satisfacdo, do poder, da riqueza, da ciéncia e da arte, etc. A produgéo
desses signos se integra na producao global e desempenha um papel
integrador fundamental em relacdo a outras atividades sociais
produtivas ou organizadoras. O signo é comprado e vendido; a
linguagem torna-se valor de troca; Sob a aparéncia de signos e
significacBes em geral, sdo as significacdes dessa sociedade que sdo
entregues ao consumo.™8

Enfim, se o individuo serve ao sistema industrial, ndo sé por seu trabalho e sua
poupanca, mas, sobretudo, “o0 serve pelo consumo de seus produtos”, como destaca
Galbraith, parece de fato ndo haver limites as formas e técnicas de coisificacdo do
consumidor. Mais: da coer¢cdo do consumo, nem mesmo as criangas — submetidas a
métodos invasivos e violadores de sua inocéncia - escapam ao calculo frio do
processo de coisificacdo, transformadas que sao, sem nenhum pejo, na “alma do

negdcio.”®

3. O PANO DE FUNDO DA “OBJETIZACAO” DO CONSUMIDOR - A

TECNOESTRUTURA

Talvez o marketing e a publicidade sejam a primeira imagem que nos venha a

mente, quando se pensa na coisificacdo do consumidor, o que parece acertado, em

18 | EFEBVRE, Henry. O Direito a Cidade. Tradug¢édo Rubens Eduardo Farias. Sao Paulo: Moraes, 1991.
p. 63. No campo de estudo da teoria da “mercadoria-signo” vale consultar Jean Baudrillard: “Tanto na
I6gica dos signos, como na dos simbolos, os objetos deixam de estar ligados a uma funcdo ou
necessidade definida, precisamente porque correspondem a outra coisa, quer ela seja a logica social,
quer seja a logica do desejo, as quais servem de campo movel e inconsciente de significacdo.”
BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de Consumo. Traducdo La Société de Consommation. Rio de
Janeiro: Elfos, 1995. p. 77.

19 Referéncia a um documentario (“Crianca, a Alma do Negdécio”), dirigido por Estela Renner, com
producéo de Marcos Nisti, que alerta para os efeitos devastadores de apelos mercadologicos, voltados
ao publico infantil. Propondo, o documentario, premente reflexdo, no campo da ética e da
responsabilidade, em relacéo a protecdo da crianca no cenario do consumo. Podemos ver no filme, por
exemplo, cenas de criancas, que sédo incapazes de saber o nome de frutas e alimentos do seu cotidiano,
enquanto, em apenas alguns segundos, repetem, s6 pelo logotipo, 0 nome de marcas famosas; ou
criancas que dizem ter dezenas de sapatos ou mochilas, revelando um mundo no qual elas sao,
tristemente, instrumentalizadas pelo consumo. Para ver 0 video:
<http://criancaeconsumo.org.br/videos/>. Acesso em: 15 jan. 2019. CRIANCA a Alma do Negécio.
Direcdo: Estela Renner. Producdo: Marcos Nisti. S8o Paulo: Maria Farinha Produgfes. 2008.
Documentario, 4905
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razao do discurso comum — e da observagdo da realidade — a respeito da
agressividade e dos métodos invasivos e pouco transparentes dos quais se valem os
citados mecanismos de promogédo do consumo de massa.?°

Mas, conforme exemplificamos no item 2, acima, os elementos de interferéncia
no comportamento do consumidor vao além das sofisticadas técnicas do marketing e
da publicidade comercial.

De todo modo, sejam quais forem os meios de obnubilacdo da vontade do
consumidor, ou do direcionamento do seu comportamento, no mercado, 0 que €é
importante destacar é que a ampliacdo, intensidade e impacto de tais préticas e
estratégias de “objetizacdo” do consumidor, resultam de decisdes de uma instancia
maxima de poder, nas grandes organizacdes empresariais, a qual um dos génios da
economia, John Kenneth Galbraith, chama de tecnoestrutura — ou simplesmente o
planejamento empresarial moderno.

Em sintese, Galbraith diz que a tecnoestrutura — o poder incontrastavel do
planejamento industrial hodierno — apoia-se num grupo de técnicos e especialistas de
alto nivel, que formam um corpo dirigente dentro da grande organizacdo empresarial,
destinado a atuar na dimensé&o estrutural da corporacdo. A essa “elite” do comando
da organizagdo, nem mesmo 0s acionistas (donos do capital), escapam de suas
definicdes e decisbes. E que, segundo Galbraith, a tecnoestrutura domina todas as
informacdes e sistemas de controle no interior da grande empresa, atuando sempre
de forma coordenada e impessoal, com um Unico objetivo — a maximizacéo dos lucros
e da eficiéncia produtiva.

Importante: ndo bastam os nimeros elogiaveis da lucratividade — € necessario

gue o planejamento a tudo se estenda e domine, para que a organizacao nao corra

20 A proposito, mais uma do marketing, a servico do coer¢cdo do consumo, € o chamado
“neuromarketing.” Insatisfeitos com os métodos atuais, profissionais de diversas areas do saber,
relacionadas ao marketing, buscam conhecer mais a fundo, no cérebro humano, razdes e motivaces
para as decisGes do consumidor, a fim de tornarem mais confiaveis e efetivos os efeitos do marketing
e suas campanhas de venda. Veja-se sobre o assunto o artigo “O principio da vulnerabilidade e as
técnicas de neuromarketing: aprofundando o consumo como vontade irrefletida”, autoria de Gilson
Martins Mendoncga, Katya Kozicki, Sérgio Reis Coelho. Scientia luris, Londrina, v.18, n.1, p.135-152,
jul.2014. Disponivel em <http://www.uel.br/revistas/uel/index.php/iuris/article/view/17744>. Acesso em:
16 jan. 2019. Ainda a matéria: “Neuromarketing desvenda cérebro do consumidor, mas ainda é pouco
usado”. Disponivel em http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2014/05/19/neuromarketing-
desvenda-cerebro-do-consumidor-mas-ainda-e-pouco-usado.htm>. Acesso em: 16 jan. 2019.
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risco.?! As influéncias externas a organizacdo devem ser, rigorosamente, estudadas
e previstas por esta, de modo que até mesmo o poder externo do Estado seja
minimizado.

Em sua obra classica, “O Estado Industrial,” Galbraith mostra que a propria
complexidade da organizacdo empresarial, e do sistema de decisbes, destina-se a
preservar o poder da tecnoestrutura das ingeréncias externas, que possam causar
riscos e instabilidade aos imperativos do planejamento, de modo que este possa
sempre eliminar incertezas de todas as ordens, que possam surgir no mercado.

Galbraith discute muito o tema na obra citada, mas também em outro livro
cldssico que escreveu — A Sociedade Afluente. Nesta obra o autor destaca a
preocupacao da tecnoestrutura com uma questao central: a eliminagcéo das incertezas

do mercado. Eis as tintas fortes do autor:

“A eliminagéo da inseguran¢a econémica foi iniciada pelas empresas,
com relacdo a suas proprias operacdes. A maior fonte de inseguranca,
conforme observei, era a concorréncia e o movimento livre e
imprevisivel dos precos num mercado competitivo. Desde as origens
da moderna sociedade capitalista, os empresarios se dedicaram a
eliminacéo ou reducdo dessa fonte de inseguranca. O monopdlio, ou
o controle total da oferta, e, portanto, do preco, por uma Unica firma,
seria 0 maximo em seguranca. Mas existiam, no caminho, muitas
pousadas habitaveis. Acordos de precos e producdo ou cartéis,
fixacdo de precos por lei, restricbes a entrada de novas firmas,
protecédo por tarifas ou cotas, além de muitas outras medidas, tiveram
como efeito a reducdo da inseguranca inerente a economia de
competicdo. E importante observar que, onde o nimero de empresas
€ pequeno, uma caracteristica da inddastria moderna, a
interdependéncia é reconhecida e respeitada e as firmas evitam
estoicamente uma politica de precos capaz de gerar incerteza para
todas elas”.??

Mas, é no “Estado Industrial”, que o estudioso mais fala sobre o tema. Para

Galbraith, mercado livre é coisa de compéndio, “sobrevive apenas nos compéndios,

21 Paulo Sandroni, a prop6sito do conceito de gerencialismo, cita licdo do principal tedrico dessa
doutrina, James Burnham, que ilustra o contexto da tecnoestrutura. Diz o autor a que faz referéncia
Sandroni, que “os tecnocratas, executivos e administradores de empresa, nos paises capitalistas, cada
vez mais sobrepdem seus interesses, tanto aos trabalhadores, quanto aos proprietarios acionistas.
Estes vdo se transformando em meros rentistas, sem nenhum poder ou influéncia na dire¢cdo das
empresas”. SANDRONI, Paulo. op. cit., p. 262-263.

22 GALBRAITH, John Kenneth. A Sociedade Afluente. Traducdo Carlos Afonso Malferrari. Sdo Paulo:
Pioneira, 1987. p. 125.
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como um caso excepcional”, diz ele.?® O poder da grande empresa, quanto maior ele
for, &€ exercido sobre os precos, o custo de produc¢éo, sobre o governo e sobre os
concorrentes. E mais: “Quanto maior for a firma, mais ela pode minimizar o risco e
melhor planejar suas operagcbes, bem como seus investimentos, com seguranca
guanto aos resultados”.?*

O poderio dessas empresas, resultado da alta tecnologia e do montante de
capital de que séo detentoras, possibilita a elas uma série de acdes que, em conjunto,
aumentam a certeza dos lucros e afastam as incertezas inerentes a atividade
produtiva, na economia de mercado. Essas acdes, que englobam o controle de
diversos fatores (Estado, fornecedores e consumidores), sdo coordenadas pela
tecnoestrutura, no interior da grande empresa, ou organizacao de empresas.

Galbraith sintetiza o poder das grandes corpora¢des empresariais modernas,
destacando a importancia do controle e da captura do consumidor, no contexto da
eliminacgdo das incertezas do mercado:

“Dessas mudancas surgem a necessidade e a oportunidade para a
grande organizacdo de negocios. Ela sozinha pode despender o
capital necessario e sozinha mobilizar as técnicas exigidas. Pode fazer
mais ainda. Um investimento de capital e organizacdo tdo grande e
tdo antecipado quanto aos resultados exige que haja a previsdo e
também que sejam tomadas todas as medidas exequiveis para
impedir que aquilo que € previsto transpire. Nao se pode duvidar que
a General Motors estar4 melhor capacitada para influenciar o mundo
em torno dela - os precos e o0s salarios pelos quais compra e 0s pre¢os
pelos quais vende — que um negociante de roupas usadas.(...)
Paralelamente aos precos e aos custos, a procura do consumidor
torna-se também sujeita ao controle. Isso adiciona um novo e
importante elemento de controle sobre o ambiente. Quando o
investimento em aperfeicoamentos tecnolégicos é muito elevado, um
julgamento técnico errbneo ou um fracasso em persuadir 0s
consumidores a comprar o produto pode ser extremamente
dispendioso. O custo e o risco a ele associado podem ser grandemente
reduzidos se o Estado paga por mais exaltados desenvolvimentos
técnicos ou garante um mercado para 0 produto tecnicamente
avancado. Justificativas apropriadas — a defesa do pais, as
necessidades do prestigio nacional, o apoio a industrias indispensaveis,
como a das viagens supersdnicas — podem ser achadas facilmente.

23 GALBRAITH, John Kenneth. O Novo Estado Industrial. Tradugéo Lebnidas Gontijo de Carvalho. Sao
Paulo: Nova Cultural, 1997. p. 57.

24 GALBRAITH, John Kenneth. A Economia ao Alcance de Quase Todos. 4. ed. Sdo Paulo: Pioneira,
2000. p. 50.
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Dessa maneira, a tecnologia moderna define uma fungcdo de
crescimento do Estado moderno”. (Grifamos) %

O texto de Galbraith e 0 seu diagndéstico assustam, mas parece muito real.
Ensina que o planejamento da economia existe porque a regulacéo livre do mercado
deixou de ser segura para 0s grandes empresarios, pondo em risco hdo apenas o seu
lucro, mas a propria continuidade do desenvolvimento de sua atividade. No decorrer
do tempo, uma grande aplicacdo de capital da empresa, o refinamento dos produtos
e servicos através das novas tecnologias, e a consequente complexificacdo do
mercado consumidor agravariam estes riscos, tornando-se impensavel confiar nas
reacdes espontaneas e néo controladas dos consumidores.

Eliminar a independéncia de acdo daqueles a quem a empresa vende, ou de
gquem ela compra, € a melhor forma de evitar riscos, isto €, exercendo o controle
através do planejamento. Isto funciona em relagéo tanto aos fornecedores,?® quanto
aos consumidores, pois estando 0 seu comportamento sujeito ao controle, reduz-se a
incerteza a seu respeito.

Tudo tem de ser objeto do calculo econdbmico: para a producdo e
comercializacao dos produtos e servicos, a mao de obra despendida, a disponibilidade
de matéria prima, etc; o planejamento € realizado muito antes de qualquer
manifestacdo do consumidor sobre sua intengdo de comprar ou adquirir determinado
bem.

A grande empresa além de decidir sobre o que o consumidor/cliente desejara

e 0 quanto pagara, devera tomar todas as providéncias necessarias para garantir o

25 GALBRAITH, John Kenneth. O Novo Estado Industrial, traducdo Lebdnidas Gontijo de Carvalho. Sdo
Paulo: Nova Cultural, 1997. p. 11.

26%(...) Asua decisdo (da General Motors) de comprar ou ndo comprar geralmente sera muito importante
para seus fornecedores; podera até ser para eles uma matéria de sobrevivéncia e isto induz a uma
atitude altamente cooperativa. Assim sucede com todas as grandes firmas. Se necessario, a General
Motors, diferentemente do granjeiro, tem sempre a possibilidade de suprir a si mesma de um material
ou de uma pecga. Possuir a opgdo de eliminar ou ndo um mercado é uma fonte de poder importante
para o seu controle.” GALBRAITH, John Kenneth. O Novo Estado Industrial, traducdo Lebnidas Gontijo
de Carvalho. S&do Paulo: Nova Cultural, 1997. p. 36.
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éxito do planejamento: é preciso ter certeza inexoravel de que aquilo que ela decidiu
produzir sera desejado pelo consumidor, por um determinado preco remuneratério.?’

Analisando estas mudancas econdmicas e sociais, Galbraith constata que o
sistema econbmico € substancialmente uma economia planejada, em que muito
pouco influem as necessidades conscientes e 0s desejos espontaneos do

consumidor, e afirma:

“A iniciativa da producdo ndo parte do consumidor soberano que,
através do mercado, emite as instrucdes que curvam 0 mecanismo
produtor a sua vontade suprema. Em vez disso parte da grande
organizacao da producdo que se estende para controlar os mercados
gue se presumia servisse e, indo além, para dobrar o consumidor as
suas necessidades. (...)Os imperativos da tecnologia e da organizacao
— e ndo as imagens da ideologia — sédo o0 que determinam a forma da
sociedade econdmica (...) Como sera notado, sou levado a concluséo
— que confio outros achardo convincente - de que nos estamos
tornando servos, tanto em pensamento quanto em a¢des, da maquina
que criamos para servir-nos”.?®

Talvez por nossa conversao (involuntaria, ou nao) a servos do planejamento,
“tanto em pensamento quanto em ag¢des,” como diz Galbraith, seja, tal condicéo a
razdo pela qual, também se tornaram parte do nosso cotidiano (resignadamente)
frases enlouquecedoras e reveladoras da coisificagdo da pessoa humana como:

“digite 2", para reparos;” “digite 5, para falar com...,” “ou para retornar a0 menu

principal, disque zero. Ou ainda: “O sistema ndo aceita”, “o sistema néo liberou”, “o

27 Neste ponto é que a publicidade e o marketing entram como “instrumentos” auxiliadores do que foi
antes decidido pela grande empresa. Em matéria publicada pela Revista Exame, com o titulo, “Como
as marcas que vocé consome foram parar na sua cabeca?” (Exame, S&o Paulo, 21 abr. 1999),
Clemente Nébrega afirma sobre o marketing: “Ele ndo comeca perguntando: "Quem é o cliente?," mas
sim: "O que queremos vender?" E direcionado a conseguir que as pessoas comprem as coisas que
vocé quer produzir. Isso significa virar as coisas pelo avesso. Foi assim que a inddstria americana
perdeu o ramo dos aparelhos de fax. A pergunta deveria ser: "Como poderemos produzir as coisas que
os consumidores querem comprar?" Por que perigoso? E que, colocada dessa maneira, da a impresséo
de que ou o cliente sabe o que quer comprar, ou de que ha algum meio de se descobrir isso a priori.
(...) Nao quero provocar polémicas tolas, muito menos ser desrespeitoso, mas acho essa questao
essencial para o entendimento do mundo das empresas. Sera que se pode realmente implementar isso
de: "Entender o que o cliente quer, e agir de acordo"? O mestre me reprovaria, pois estou convicto de
gue isso ndo é possivel. Inventar algo e dar um jeito de o cliente querer esse algo talvez seja a esséncia
da coisa. Marketing se resume a esse "dar um jeito". Nao ha um unico caso relevante de produto
revolucionario que tenha sido fruto de investigacao distanciada (focus group, pesquisa de mercado...)
para detectar desejos e necessidades. O cliente, em todos os casos que interessam na pratica, nao
tem a menor idéia do que quer comprar.”

28GALBRAITH, John Kenneth. O Novo Estado Industrial. Tradugéo Lednidas Gontijo de Carvalho. Sdo
Paulo: Nova Cultural, 1997. p. 13-14.
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sistema pede sua senha”, “a senha nao confere”, “o0 sistema nao reconhece”; “o
dinheiro é seu; o senhor tem saldo, mas o sistema n&o autoriza a transferéncia — o
sistema programara a liberacédo do dinheiro”; “tente novamente mais tarde,” etc, etc.

Esse tipo de tratamento marmoreo a pessoa humana, além de tantos outros
expedientes do género, que apenas exemplificamos antes, tém, portanto, raizes em
decisdes mais profundas, e menos visiveis a luz do cotidiano — pensadas para garantir
o sélido éxito do sistema produtivo, e sobretudo, eliminar todo tipo de incerteza que o
ameace, desde as turbuléncias do mercado, as interferéncias “indevidas” de agentes
publicos e governos, que atrapalhem a tranquilidade e o retorno do investimento.

E se, como demonstra Galbraith, estamos todos — e tudo — submetidos a
tecnoestrutura, o consumidor talvez seja quem mais deva se preocupar com ela.
Afinal, para o planejamento, aquele que esta do lado de fora do balcao (o consumidor),
sera sempre a incerteza mais facil de ser conhecida, controlada, e se necessario,

banida.

CONCLUSAO

O tema da “objetizacdo” do homem, nas relagcées de consumo, traz, em toda a
sua pujanca, a questao da liberdade. Em primeiro lugar, esta ndo deve ser apenas a
liberdade de consumir, e de se tornar escravo das metas de vendas dos poucos donos
do mercado; o consumo tem o seu lado importante, em nossa sociedade, mas nele,
antes de tudo, deve ser garantida a efetiva liberdade de escolha, de informacéo e
conscientizacdo do consumidor. Mais: além da defesa de seus direitos, deve ser
assegurada ao consumidor, em todos os ambitos, a liberdade de manifestacéo e
critica, aspecto, que tem ganhado espaco na era da internet.

Sobre este ponto, alids, € bom que se diga, que apos a liberdade de informacéo
e manifestacao ter se consolidado como arma relevante, na denuncia dos desmandos
do Estado, autoridades e politicos, é necessario, igualmente, que a mesma liberdade
de critica jornalistica e liberdade de expressao dos consumidores, seja reconhecida e
efetivada, em face dos abusos e les6es do poder econémico.

Nesse aspecto, é por demais oportuna a adverténcia de Nicola Matteucci,

quanto ao fato historico de que apos as lutas pela liberdade “de” (de expressao,
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religido, associacao, participacao, iniciativa econémica), deva-se também jogar luzes
sobre a preméncia da luta em defesa da liberdade “da” e “do” (leia-se emancipacéo:
da miséria, da ignorancia, da injustica, da desigualdade, da ma distribuicdo de renda,
do desemprego, do medo, etc).?° Nessa linha de pensamento, podemos dizer, com
Matteucci, que as ameacas a liberdade, hoje, ndo vém s6 do Estado, como no
passado, mas vém também (quicd com mais frequéncia) do poder econdmico, em sua
fase monopolica/oligopolista (geradora da producéo e do consumo em larga escala),
bem como da chamada sociedade de massa, que se insere nesse estagio avancado
da producéo e do desenvolvimento capitalista.

Quanto ao poder das grandes corporacdes sobre os consumidores, ja vimos
gue estes sao alvo dos mais diversos meios e estratégias de direcionamento de suas
acOes e decisbes, tornando-se necessario assegurar, ao destinatario final da

producdo em massa, tanto liberdades “de”, como liberdades “da” e “do”, a saber:

. liberdade da imposicdo de produtos e servicos, em atropelo e
desrespeito ao direito a informacao prévia e transparéncia, que, em suma, asseguram
o direito de escolha do consumidor;

. liberdade dos métodos desleais, discriminatorios, invasivos e coercitivos,
no processo de promocgao e vendas de produtos e servicos;

. liberdade de n&o ser exposto a procedimento e tratamento
constrangedores, vexatorios, ofensivos, e ndo condizentes com o pronto e atencioso
atendimento;

. liberdade de ndo ser manipulado por mensagens abusivas e enganosas
da publicidade comercial e do marketing;

. liberdade de ndo ser transformado em mero objeto do planejamento e

do calculo econémico-empresarial.

E quanto a sociedade de massa, é relevante para o consumidor a liberdade
“do” — em especial, a liberdade do conformismo. Este diz respeito a aceitacdo passiva
e irrefletida de conceitos superficiais e pseudoverdades, que s&o jorrados,
cotidianamente, pelos meios (e formas) de comunicacdo de massa. Este tipo de

2 MATTEUCCI, Nicola. In. BOBBIO, Norberto; MATTEUCCI, Nicola; PASQUINO, Gianfranco.
Dicionario de Politica. Tradu¢cdo Carmen C. Varrialle et al. 2. ed. Brasilia: UnB, 1983. p. 354, 702 e 703.
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sociedade (correlativa a sociedade de producdo e consumo de massa) induz a perda
da identidade do individuo, que passa a agir apenas como “0S outros” — como mais
um (andénimo) na multiddo. O conformista repete a multiddo, ndo porque concorde
(refletidamente) com ela, mas, sim, porque a mera repeticdo mecanica parece-lhe
mais comoda e segura.®° E sdo muitos os mecanismos (sub-repticios ou as claras) da
sociedade de massa para esvair a capacidade de autodeterminacéo e liberdade do
individuo3?.

Nesse cenario, das mais diversas — e sofisticadas — formas de perda da
liberdade, nas relacdes de consumo, a luta em defesa do consumidor ndo pode se
restringir, por certo, ao plano de reclamacdes (diretamente as empresas, aos 0rgaos
de defesa do consumidor, a imprensa e canais da internet), ou ao mero ajuizamento
de processos judiciais. E que, apesar da relevancia de tais mecanismos protetivos,
dos quais ndo se pode abrir mao, eles ja foram, devidamente, assimilados e
controlados (na rotina e no célculo do planejamento empresarial) pelos gestores da
tecnoestrutura — e, por isso, pouco ou nenhum impacto geram em face do avassalador
dirigismo exercido pelo poder econdmico, em especial nessa quadra de alta
concentracédo e globalizacédo do capital. Lideres e entidades de defesa do consumidor,
devem, pois, subir o tom da luta consumerista, para o nivel da esfera politica, das

30 “Para vencer o temor derivado da perda da identidade, o individuo é constrangido a "fugir da
liberdade", ou seja, a buscar uma identidade substitutiva (um "pseudo-eu™) na continua aprovagéo e no
continuo reconhecimento por parte dos outros.” Palavras de Cassio Ortegati, que se referindo ao
pensamento de Riesman, sobre o individuo da sociedade de massa (0 homem “heterodirigido”)
acrescenta: “Por outro lado, a dependéncia externa do heterodirigido é estruturalmente diversa da que
distingue o carater "de direcao tradicionalista”, preponderante nas sociedades tradicionais. Neste caso,
a fonte de direc&@o externa orienta para tarefas preestabelecidas de uma vez para sempre e tem a sua
origem num grupo concreto (cla, casta, corporagao), com quem o sujeito esta em relacdo direta e que
representa a ordem social. Em vez disso, a dependéncia do heterodirigido dos outros ndo esta
vinculada nem a tarefas preestabelecidas, nem a um grupo determinado de que tem experiéncia direta,
nem a uma ordem social. Os grupos — vizinhos e distantes — que imprimem uma orientacdo ao
comportamento do heterodirigido da Sociedade de massa, mudam constantemente, tanto quanto
mudam as tarefas a desenvolver; e isto cria no individuo uma necessidade insaciavel, vazia, de apreco
e de reconhecimento por parte dos outros em geral”. MATTEUCCI, Nicola. op. cit., p.1.212.

81 As palavras de Nicola Matteucci, ajudam a ilustrar o problema, em questdo. “Apenas tem sido
possivel transformar as massas em objetos de manipulagéo politica, cultural e econdmica, manipulando
a consciéncia dos individuos. Os mass media bombardeiam diariamente a cabega do espectador, de
tal forma que criam nele emocgdes passageiras — embora fortes — e ndo um profundo habito de critica.
Além disso, quando ficam nas méaos do Estado ou de grandes conglomerados econémicos, possibilitam
uma real manipulagédo, de cima, da opinido publica, marginalizando os grupos minoritarios do dissenso
(tem o mesmo poder sobre o mercado, viciando, mediante a publicidade, as op¢des do consumidor).”
MATTEUCCI, Nicola. op. cit., p. 704.
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acOes de articulacdo, pressdo e mobilizacdo dos consumidores, o que, alias (pouco
ou razoavelmente) ja ocorrem em alguns paises desenvolvidos.

E nesse plano, quem pode atuar, com independéncia e liberdade, sdo as
entidades civis de consumidores, e 0s proprios consumidores, no seu ambito privado
ou publico de atividade, uma vez que 0s 0rgaos governamentais, ligados a defesa do
consumidor, como regra, sao emperrados pelo burocratismo, mediocridade de gestéo,
quando nao pela politicagem, salvo acbes pontuais, em geral marcadas pelo
exibicionismo de ocasido. Mas como a acao do Estado, no setor, tem a sua relevancia,
uma atitude importante das entidades consumeristas (e dos consumidores), deve ser
a de cobranca constante de melhoria da atuagao dos governos, no campo da defesa
do consumidor.

Por fim, o tema da “objetizacéo”/coisificacdo do consumidor, no contexto da
hegeménica concentracdo empresarial, e seus mecanismos de gestao,
direcionamento e controle do mercado, traz a cena a questdo premente da violagédo
da dignidade de pessoa humana, exposta ao cenario do consumo - e usada neste,
sob infinitas formas, como mero insumo ou meio, a servico do lucro maximo e da
imperiosa acumulacdo do capital. O tema, igualmente, traz a lume a relevancia do
direito especial consumerista como instrumento de afirmag&o da dignidade humana,

nesse cenario.
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