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APRESENTACAO

disseminagao da Cultura do Consumo parece ser um consenso neste final de século. O estilo atual

do capitalismo, pautado na légica do efémero e na sociedade de redes, é produto de alguns fatores

que parecem ser inquestionaveis - crescimento das cidades, elevagéo do padréo de vida, diversifica-
¢ao das mercadorias, aumento do consumo de servigos e lazer, globalizacdo das empresas transnacionais,
difusdo dos meios de comunicagao e informagao, dentre outros.

Por outro lado, a capacidade de individuo galgar o status de cidadao esta, cada vez mais, relacionada a sua
possibilidade de consumir. Assim sendo, pode-se supor que a integragao social esta diretamente relacionada
ao conjunto minimo de bens que o individuo deve possuir para que possa receber o "titulo de cidadédo da
sociedade de consumo".

Nesse processo de disseminacao de produtos, o desenvolvimento das novas tecnologias tem tido um papel
crucial. Entretanto, se esses avancgos tém propiciado uma inquestionavel melhoria na qualidade de vida da
Humanidade, tém também agudamente acentuado as desigualdades procedentes do desenvolvimento
capitalista.

Com o intuito de tentar elucidar este momento de profundas transformagodes, a Bahia Analise & Dados
agrupou artigos que abordam diversos aspectos do debate ligado ao consumo. Acreditamos que a discusséo
conceitual relativa a cultura da sociedade de consumo e ao papel da publicidade nesse processo venha
contribuir em muito para uma compreensao mais profunda dos diversos tipos de relagées que vém sendo
estabelecidas neste final de século.

Na era informacional, as redes mundialmente implantadas tém evidenciado a importancia da assungéo local.
Assim, entender como Salvador vem se movimentando nesse contexto € uma proposi¢cdo no minimo intrigan-
te. Nesta publicacao, tentamos averiguar diversos aspectos ligados a cultura do consumo que, de alguma
maneira, retratam a convivéncia plural desse espacgo-cultural. Confira os artigos agrupados no bloco Salvador:
a imagem do consumo.

Também nao poderiamos nos eximir da discussao a respeito da influéncia transformadora das novas tecnolo-
gias nas referéncias de consumo. Parece consenso entre os articulistas aqui presentes, o carater revoluciona-
rio do comércio eletrénico. Dentre os varios fatores positivos arrolados, podemos citar como sendo os de
maior destaque a capacidade de gerar novos negdcios e a interatividade. Outra importante discussao é a da
oferta de produtos resultantes da engenharia genética - os alimentos transgénicos.

Os direitos do consumidor ndo poderiam ser preteridos nesse debate. Se, é inquestionavel a tomada de
consciéncia da sociedade brasileira quanto aos seus direitos, seu exercicio € ainda incipiente se comparado a
pressao exercida pelos cidadaos residentes nos paises de primeiro mundo. As redes reais e virtuais de
conexao sao importantes instrumentos de defesa dos individuos, diante do incalculavel poder das organiza-
¢des econdmicas e politicas. Vejam os diversos aspectos abordados no bloco Direitos do Consumidor.

Cumpre-nos, por fim, agradecer a gentil contribuicado dos varios autores que participaram desta edigao,
sobretudo a generosidade do professor visitante Mike Featherstone da Nottinghan Trent University, Inglaterra,
garantindo-lhe a pluralidade e o aprofundamento do debate.
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BAHIA

A Aut onomnzacao da
Esfera Qlturd*

Mike Featherstone**

teoria da racionalizacao e da diferenciagao

cultural, de autoria de Max Weber, é bem

conhecida. Para Weber, o desenvolvimento
da modernidade ndo s6 implicava um longo pro-
cesso de diferenciagdo da economia capitalista e
do estado moderno, como também envolvia uma
racionalizagdo cultural, com a emergéncia de esfe-
ras separadas, cientificas, estéticas e de valores
morais. A discussédo de Weber (1948c) em torno da
diferenciagao da esfera cultural, a partir de um nu-
cleo mais rudimentar, holistico, religioso, cultural, é
conduzida em alto nivel de abstragdo. Embora
Weber proporcione rapidos vislumbres do modo
segundo o qual cada aspecto da esfera cultural é
incessantemente conduzido por sua prépria logica,
sobre a maneira pela qual os valores se relacionam
com o estilo de vida e a conduta e as tensdes expe-
rimentadas pelos intelectuais, o “homem cultivado”
e os especialistas culturais, seu principal objetivo
era delinear uma tipologia (Weber; 1948c:323-4;
este aspecto do trabalho de Weber sera discutido
mais amplamente no proximo capitulo). Discus-
sdes mais amplas sobre a esfera cultural sdo en-
contradas nos escritos de Bell (1976) e Habermas
(1984a); é necessario fundamentarmo-nos nessas
fontes se pretendermos entender a conjungéo par-
ticular da cultura nas sociedades ocidentais con-
temporaneas. Com efeito, precisamos investigar as
condigdes para o desenvolvimento da esfera cultu-
ral, enfocando determinadas sequéncias e localiza-
¢oes historicas. Em primeiro lugar, temos de enten-
der a emergéncia de uma cultura relativamente
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autbnoma (o conhecimento e outros meios simbdli-
cos) em relagdo com o crescimento da autonomia e
do potencial de poder dos especialistas no que se
refere a produgdo simbdlica. Necessitamos, por-
tanto, enfocar os portadores da cultura e as pres-
sbes contraditérias geradas pelas interdependénci-
as cambiantes e as lutas de poder de uma fragao
crescente, no interior da classe média, em diregcéo
a processos duais de (a) monopolizagéo e separa-
¢ao de um encrave cultural e (b) a desmonopoliza-
¢ao e difusdo da cultura para publicos mais am-
plos. Em segundo lugar, precisamos focalizar o
desenvolvimento de instituicdes e de estilos de
vida, no que diz respeito aos especialistas cultu-
rais, e examinar a relagcéo entre complexos de va-
lor e conduta nos varios planos da vida, nao ape-
nas em termos de uma esfera cultural concebida
como as artes e a academia (“alta cultura”), mas
também em termos da geragcédo de contra-cultu-
ras oposicionistas (boémias, vanguardas artisti-
cas e outros movimentos culturais). Em terceiro
lugar, temos de compreender a dindmica relacio-
nal de um desenvolvimento paralelo ao da esfe-
ra cultural: a expansao geral da produgao cultu-
ral via “industrias culturais” e a geracédo de um
mercado mais amplo para bens culturais e ou-
tros bens simbdlicos, que produza o que tem
sido denominado cultura de massa ou cultura do
consumo. Ambas as tendéncias tém contribuido
para a proeminéncia cada vez maior da cultura
nas sociedades modernas. Trata-se de tendénci-
as que ameacam erodir e domesticar a cultura
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cotidiana, o cabedal de memodrias, tradicdes e
mitos que damos por certo.

Isso sugere que o0s especialistas culturais
freqUentemente se véem presas de uma relagao
ambivalente com o mercado, que podera levar a
estratégias de separacado e distanciamento, a fim
de sustentar e promover a autonomia da esfera cul-
tural. Ao mesmo tempo, em termos de interdepen-
déncias e lutas de poder com os outros grupos, so-
bretudo os especialistas econémicos, isso podera
disp6-los a usar o mercado para alcangar uma au-
diéncia mais ampla, com o intuito de favorecer seu
poder societario geral e aumentar o prestigio e o
valor publico de seus bens culturais de especialis-
ta. As condigdes que favorecem a autonomizagao
da esfera cultural permitirdo que os especialistas
culturais monopolizem, regulamentem e controlem
melhor a produgao cultural, procurando coloca-la
acima da produgao econdmica, e a arte e as ativi-
dades intelectuais acima da vida cotidiana, do gos-
to popular deseducado e da cultura de massa.
Por outro lado, as condicbes que ameagam a auto-
nomia da esfera cultural, os processos de
desmonopolizagdo que desacreditam as hierarqui-
as simbdlicas “sagradas”, artisticas e intelectuais
tenderdo a permitir a manifestagcao de grupos mar-
ginais de especialistas culturais ou a encorajar no-
vas aliancas de determinados especialistas com
outros grupos poderosos de especialistas econd-
micos, a endossar gostos alternativos e a procurar
legitimar um repertério mais amplo, que podera in-
cluir as tradigdes populares e os bens culturais de
massa, previamente excluidos. Sem uma tentativa
de compreender a elevacao e as fortunas declinan-
tes de determinados grupos de especialistas cultu-
rais e sua relagao modificada com outros grupos de
detentores do poder, tais como os especialistas
econOmicos, podera ser dificil entender aqueles
que lamentam ou aplaudem afirmacbes contempo-
raneas, tais como “o fim da arte”, o “fim da vanguar-
da”, “o fim dos intelectuais” e “o fim da cultura”
(Featherstone, 1991a).

Neste capitulo examinaremos varias aborda-
gens que se ocuparam destas questdes. Isso sera
feito através de um exame das trés principais con-
cepgdes do desenvolvimento de um campo alarga-
do da producgéo cultural, que implica analisar o
inter-relacionamento do desenvolvimento da esfera

BAH AANALI SE&DADCS  Sal vador - BA SH

cultural e da cultura de consumo de massa. Exami-
naremos primeiramente a producdo daquela
perspectiva cultural na qual uma cultura de massa,
apresentada como algo que ameaca engolir e re-
baixar a esfera cultural, é vista como o desfecho 16-
gico do processo de producgédo capitalista dos bens.
Em segundo lugar, examinaremos um modo de
abordar o consumo, que recorre a perspectivas an-
tropoldgicas, para argumentar que existem similari-
dades no consumo de bens simbdlicos em todas as
sociedades e que deveriamos abster-nos de avali-
ar de maneira negativa a cultura produzida em
massa. Em vez disso, a classificacdo dos bens e
gostos culturais (sejam eles bens de consumo du-
radouros, praticas de estilo de vida ou atividades li-
gadas a alta cultura) deve ser entendida como algo
que opera relacionalmente no mesmo espago soci-
al. Essa perspectiva sociogénica focaliza como os
aspectos simbolicos dos bens e das atividades séo
praticamente usados para estabelecer os limites
dos relacionamentos sociais. Em terceiro lugar, ex-
ploraremos uma perspectiva psicogenética do con-
sumo cultural que examine a génese da propensao
e o desejo de consumir novos bens e experiéncias.
Semelhante perspectiva, que enfoca a classe mé-
dia e recorre ao conceito de interesses ideais, for-
mulado por Weber, também levanta a questao dos
processos no longo prazo de geracao de habitos,
disposicbes e meios de orientacdo em diferentes
grupos de pessoas, interdependentes e competiti-
vas. Finalmente, voltamos a uma discuss&o sobre
a esfera cultural e sugerimos algumas das condi-
¢des que favorecem sua formacéo e deformacéo e
a geracao de determinadas avaliagbes da cultura
de massa realizadas por um conjunto de especia-
listas culturais. Essa tentativa de identificar como
tais questdes deveriam ser abordadas nos ajuda a
melhor compreender o processo de desenvolvi-
mento cultural e a ir além dos conceitos, estatica-
mente concebidos, da esfera cultural, da cultura de
mercado, da cultura de massa, da cultura do con-
sumo, da cultura cotidiana e das tradigées e cédi-
gos culturais profundamente enraizados.

A producédo do consumo mercantilizado

O estudo do consumo ha muito vem sendo
considerada territério da economia e, embora
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Adam Smith tenha argumentado que “o consu-
mo é o unico objetivo final de toda producgéo”
(Minchinton, 1982:219), a analise do consumo
tem sido grandemente negligenciada em favor
da producdo e da distribuicdo. Tal negligéncia
pode ser resultado do pressuposto de que o con-
sumo nao era problematico, pois baseava-se no
conceito de individuos racionais que adquiriam
bens com vistas a maximizar sua satisfagao.
Essa escolha racional poderia ser modificada
por pressdes sociais tais, que
os costumes e habitos das pes-
soas recebiam apenas um reco-
nhecimento de pouca monta. No
final do século XIX encontramos
algum interesse em relagdo aos
efeitos externos sobre a utilida-
de - 0 consumo conspicuo e o
efeito do esnobismo - que po-
dem ser observados principal-
mente nos escritos de Veblen
(1953) (ver também Minchinton,
1982:221). Em geral, o interesse socioldgico
pelo movimento em direcdo ao consumo de
massa, na segunda metade do século XIX, res-
tringia-se a indicar as limitagdes das explicagdes
estritamente econOmicas ou de mercado do
comportamento humano. Essa critica sociolégi-
ca da economia algumas vezes aliou-se a uma
preocupagado no sentido de que o consumo de
massa acarretava a desregulamentacéo social e
uma ameagca aos lagos sociais. O movimento em
diregcdo a uma produgao de massa intensificada,
ao consumo de massa e a ampliagdo do merca-
do a mais setores da vida é geralmente visto
como prejudicial a cultura. A nova cultura produ-
zida para o consumo de massa muitas vezes era
encarada negativamente, sobretudo pelos criti-
cos neomarxistas, que consideravam a propa-
ganda, a midia de massa e as industrias do
entretenimento como extensdes légicas da pro-
ducao de bens, em que os mercados eram mo-
nopolizados para produzir fraudes macicas e
uma cultura do consumo degradada. A tendén-
cia tem sido deduzir os efeitos do consumo da
cultura da producdo da cultura e, nos quadros
neomarxistas, a seguir variantes do modelo
apoiado na base-superestrutura. A partir dessa

10

A industria da cultura
oferecia a perspectiva de
uma cultura manufaturada,
na qual a discriminagao e
o conhecimento da cultura
eram submergidos e
substituidos por uma
cultura de massa, em que
a recepgao era ditada pelo
valor de troca.
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perspectiva, é possivel considerar a logica da
producao de massa capitalista como algo que
conduz a uma sociedade de massa mais ampla.

Uma das teorias mais claras sobre o poder das
forgas produtivas da sociedade - no sentido de atre-
lar o consumo para que se adeque a seus designios
- € a da Escola de Frankfurt sobre a industria cultural.
Atividades que nao impliquem trabalho, em geral,
s&o incluidas na mesma racionalidade instrumental
da l6gica mercantil do local de trabalho, e os bens ar-
tisticos e culturais tornam-se sujei-
tos a mesma padronizagdo e
pseudo-individualizagdo usadas na
producdo de outros bens. Dai
Horkheimer e Adorno (1972:137)
observarem que “o divertimento, no
capitalismo tardio, € o prolonga-
mento do trabalho”. A arte, que anti-
gamente substituia a promesse de
bonheur,” os anseios da alteridade
que transcendem a realidade exis-
tente, agora transformam-se aber-
tamente numa mercadoria. Segundo Horkheimer e
Adorno:

...a novidade néo ¢é o fato de que se trate de uma mercado-
ria, mas que hoje, deliberadamente, se admita que ela o
seja; que a arte renuncie a sua propria autonomia e ocupe
orgulhosamente seu lugar entre os bens de consumo ¢é algo

que constitui o encanto da novidade (1972:157).

A industria da cultura oferecia a perspectiva de
uma cultura manufaturada, na qual a discriminacéo
e o conhecimento da cultura (a alta cultura dos lite-
ratos) eram submergidos e substituidos por uma
cultura de massa (aquele que procurava o prestigio
substituia o especialista), em que a recepgao era
ditada pelo valor de troca. Para Adorno, o predomi-
nio cada vez maior do valor de troca obliterava o
valor de uso original (no caso da arte, a promesse
de bonheur, o deleite, o prazer ou “a finalidade sem
finalidade” por meio da qual o objeto devia ser
abordado) e o substituia pelo valor de troca (seu
valor instrumental de mercado ou de “moeda cor-
rente”). Isso livrava a mercadoria de assumir um
amplo arco de associagdes secundarias ou artifici-
ais, e a propaganda, em particular, tirou vantagem
dessa capacidade.

BA SH Vv.9 n°2 p.8-22 Setenbro, 1999




Dessa perspectiva a propaganda nao apenas
usou, transformou ou substituiu a alta cultura tradi-
cional, a fim de promover o consumo de mercadori-
as e ampliar a fraude, em escala maciga, mas
também chamou a atengao para o aspecto simbo-
lico das mercadorias. O triunfo da troca econémica
nao precisa acarretar apenas o eclipse da cultura
tradicional e da alta cultura, mas uma nova cultura
“artificial” foi gerada a partir “de baixo”, através da
l6gica da producdo da mercadoria, de modo a
substitui-las. Dai o fato de iniUmeros comentaristas
terem focalizado o papel primordial da propaganda
na génese de uma cultura do consumo (Ewen,
1976; Ewen e Ewen, 1982; Leiss et al., 1986).

Outro exemplo da interpretacdo da cultura do
consumo em termos da mercantilizagao da vida co-
tidiana encontra-se no trabalho de Fredric
Jameson. Seguindo a abordagem da légica do ca-
pital, que assinala a profusdo de uma nova cultura
artificial e que abrange a produgédo da mercadoria,
Jameson (1979:139) enfatiza que:

...a cultura é o proprio elemento da sociedade do consumo;
sociedade alguma jamais foi saturada com signos e mensa-
gens como esta... a onipresenga da imagem, no capitalismo
do consumo (significa que) as prioridades do real tornam-se

revertidas e tudo € mediado pela cultura.

Tal perspectiva é fundamental para seu influente
escrito, “Pés-modernismo ou a légica cultural do
capitalismo tardio”, no qual delineia os contornos
da cultura pés-moderna (Jameson, 1984a:87).
Semelhante énfase na profusdo e na desor-
dem cultural, que ameacga obliterar os ultimos
vestigios da cultura tradicional popular ou da
alta cultura, encontra-se na obra de Jean
Baudrillard, a qual Jameson recorre. Baudrillard
(1970) fundamenta-se na teoria da mercantiliza-
¢ao de Lukacs e de Lefebvre. Argumenta que o
consumo envolve a manipulacdo ativa dos sig-
nos e que os objetos n&o sdo consumidos, e sim
o sistema de objetos, o sistema de signos que
caracteriza o codigo. Baudrillard recorre a semi-
ologia para desenvolver as implicagdes culturais
da analise da mercadoria e alega que na socie-
dade do capitalismo tardio o signo e a mercado-
ria fundiram-se com a finalidade de produzir o
signo-mercadoria. Para Baudrillard a l6gica da
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economia politica envolveu, portanto, uma revo-
lucdo semiolégica, que pressupde ndo apenas a
substituicdo do valor de uso pelo valor de troca,
mas, finalmente, a substituicio de ambos pelo
valor de signos. Isso leva a autonomizagao do
significante, que pode ser manipulado (por
exemplo, através da propaganda) para despren-
der-se de um relacionamento estavel com os ob-
jetos e firmar suas proprias cadeias associativas
de significado.

Nos ultimos escritos de Baudrillard (1983a,
1983b), desaparecem as referéncias a economia, a
classe e ao modo de producéo. Com efeito, em de-
terminada passagem de Symbolic Exchange and
Death, Baudrillard (1993) contesta Bourdieu quan-
do este argumenta que a analise social, em termos
de normatividade ou classe, esta fadada ao fracas-
SO, por pertencer a um estagio de um sistema ja
suplantado. O novo estagio do sistema € o mundo
pds-moderno, simulatério, no qual a televisao, a
maquina de simulagdo par excellence,? reduplica
infindavelmente o mundo. Este desvio para a pro-
dugao e reprodugado de cépias, para as quais nao
existe original, o simulacro, apaga a distingédo entre
o real e o imaginario. De acordo com Baudrillard
(1993:148), agora vivemos “‘em uma alucinagéo
‘estética’ da realidade”. O término derradeiro da ex-
pansao do sistema de producdo de mercadorias é
o triunfo da cultura dos significados e a morte do
social. Trata-se da configuracdo de uma “pdés-soci-
edade” que foge a classificacdo e a explicagédo so-
ciolégica, um ciclo interminavel de reduplicacéo e
superproducéo de signos, imagens e simulagbes
que leva a uma implosao do significado. Estamos
agora no territorio cada vez mais familiar da supos-
ta transformacao da realidade em imagens da cul-
tura pds-moderna, esquizodide, rasa. Tudo o que
permanece no nivel humano sdo as massas, a
maioria silenciosa, que age como “um buraco ne-
gro” (Baudrillard, 1983b:9), absorvendo da midia
0 excesso de produgdo da energia e da informa-
¢ao e observando cinicamente o fascinante e
infindavel jogo de signos. A concepgao que
Baudrillard tem da massa levou-nos para muito
longe da teoria da cultura de massa, na qual a
manipulagdo das massas através da midia popular
exerce um papel fundamental. Para ele a l6gica do
desenvolvimento da mercadoria presenciou o triun-
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fo da cultura, uma nova fase pés-moderna da de-
sordem cultural, na qual as distin¢gdes entre niveis
da cultura - alta, de folk, popular ou de classe - dao
lugar a uma massa pegajosa que simula e brinca
com a superproducao de signos.

Atualmente o debate alta cultura/cultura de
massa desperta pouca paixao na vida académica.
Desde meados de 1970 os ataques a distingdo en-
tre alta cultura e cultura de massa vem prosseguin-
do a passo acelerado. Muito influiu, no contexto
inglés, o trabalho do Birmingham Centre for
Contemporary Cultural Studies (ver Hall et al.,
1980) e da Open University (ver Bennett et al.,
1977; Bennett et al.,, 1981). Nele se encontra um
amplo espectro de criticas em torno do pretenso
elitismo da distingdo em favor da alta cultura, for-
mulado pela Escola de Frankfurt, que se da entre a
individualidade e a pseudo-individualidade e que
condena as massas a manipulagéo (Bennett et al.,
1977; Swingewood, 1977). Outras criticas incluem
0 puritanismo e a pudicicia fora de moda daqueles
argumentos que favorecem conceitos de uma pro-
ducgao criativa em oposigcao ao direito das massas
de gozar seu consumo e seus prazeres (Leiss,
1983; New Formations, 1983); a invalidade da dis-
tingdo entre as necessidades falsas e verdadeiras,
presente nas criticas da sociedade de consumo e
sua cultura, que se encontram no trabalho de
Marcuse (1964), Debord (1970) e Ewen (1976) (ver
Sahlins, 1976; Leiss, 1983; Springborg, 1981); e a
negligéncia das correntes igualitarias e democrati-
cas na cultura de massa, o processo de nivelar por
cima e nao por baixo, que encontra em Shils (1960)
uma de suas mais vigorosas afirmacdes (ver tam-
bém Swingewood, 1977; Kellner, 193). Surgiram
igualmente criticas ao fato de que os fundamentos
da critica a cultura de massa se situam em uma
perspectiva essencialmente nostalgica - o Kultur-
pessimismus de intelectuais que cairam na armadi-
lha do mito da estabilidade, coeréncia e
comunidade pré-moderna (Stauth e Turner,
1988a), ou da nostalgia de um mundo social pré-
simulatério, tal como encontramos no trabalho de
Baudrillard. As criticas as teorias da cultura de
massa também negligenciaram as diferenciagbes
sociais complexas (Wilensky, 1964), o modo pelo
qual as mercadorias produzidas em massa podem
ser feitas sob medida ou os signos podem ser re-
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vertidos, com seu significado negociado critica ou
oposicionalmente (ver o trabalho sobre as
subculturas dos jovens, realizado pelo Birmingham
Centre for Contemporary Cultural Studies, especi-
almente Hebdige, 1979, que escreve sobre os
punks; ver também o de Certeau, 1981). Além des-
ses, temos o pronunciamento de Raymond
Williams (1961), segundo o qual “n&do existem mas-
sas, apenas outras pessoas’. Tais criticas assina-
lam a importancia de transcender a visdo de
acordo com a qual a uniformidade do consumo é
ditada pela producéo e enfatizam a necessidade de
investigar o uso e a recepgao reais dos bens atra-
vés de varias praticas. As criticas em questao impli-
cam também uma reavaliagdo das praticas
populares, que ja ndo devem mais ser vistas como
degradadas e vulgares. Na realidade, defende-se a
integridade da cultura das pessoas comuns e lan-
¢a-se uma suspeita sobre o empreendimento da
elaboragao de uma esfera cultural autbnoma, com
suas hierarquias simbdlicas rigidas, canones exclu-
sivos e classificagoes.

Os bens simbolicos e a ordem social

Direcionar o enfoque mais para o consumo da
cultura do que para a produgao nos leva para a re-
cepcao e o uso diferencial dos bens produzidos em
massa e para as experiéncias e modos pelos quais
a cultura popular fracassou, tendo sido eclipsada
pela cultura de massa. Com efeito, se adotarmos
uma abordagem a formacao cultural num processo
em longo prazo, fica claro que os objetos culturais
sao continuamente reelaborados e vao do popular
aos altos estratos e @ massa e vice-versa. Nesse
sentido, a cultura popular e a cultura de folk nao
podem proporcionar uma linha de base para a cul-
tura, pois apresentam uma histéria prolongada, no
sentido de que foram mercantilizadas e acondicio-
nadas. Em conseqiiéncia, a énfase deve deixar de
lado as visdes mais abstratas da produgao cultural
e voltar-se para as praticas reais da producéao cul-
tural por parte de determinados grupos de especia-
listas culturais e o modo pelo qual eles se
relacionam com as atuais praticas de consumo, por
parte dos diferentes grupos.

Obtém-se consideravel percepcado deste pro-
cesso ao se analisar a pesquisa antropolégica so-
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bre o consumo, a qual focaliza o aspecto simbdlico
dos bens e seu papel enquanto comunicadores.
Dessa perspectiva, os bens sdo usados para deli-
mitar fronteiras entre os grupos, para criar e demar-
car diferengas ou o que existe de comum entre gru-
pos de pessoas (ver Douglas e Isherwood, 1980;
Sahlins, 1976; Leiss, 1983; Appadurai, 1986). Leiss
(1978:19), por exemplo, argumenta que, enquanto
em todas as culturas a propriedade de algo que sa-
tisfaca as necessidades econémicas do homem é
simbdlica, os bens sao duplamen-
te simbdlicos nas sociedades oci-
dentais contemporaneas. O sim-
bolismo é empregado consciente-
mente na elaboragdo e no
imaginario ligado aos bens, no
que se refere aos processo de
producdo e de marketing, e os
consumidores recorrem a associa-
¢des simbodlicas, quando usam os
bens para construir modelos dife-
renciados de estilo de vida.

O trabalho de Douglas e
Isherwood (1980) é particularmen-
te importante neste aspecto, devi-
do a énfase sobre como os bens
sdo usados para estabelecer os limites dos relacio-
namentos sociais. Argumentam eles que o gozo
dos bens relaciona-se apenas em parte com o con-
sumo fisico. Ele também se liga de modo funda-
mental a seu papel de marcadores. Gostamos, por
exemplo, de compartilhar os nomes dos bens com
os outros (o fa dos esportes ou o conhecedor de vi-
nhos). Além disso, a maestria da pessoa cultural
acarreta uma maestria aparentemente “natural”,
nao apenas de informagéo (o “homem de boa me-
moria”, autodidata), mas também de como usar e
consumir apropriadamente e com facilidade natu-
ral, em cada situacdo. Nesse sentido o consumo
dos bens culturais elevados (arte, romances, 6pe-
ra, filosofia) deve se relacionar com o modo pelo
qual outros bens culturais mais mundanos (roupas,
alimento, bebidas, busca do lazer) sdo manejados
e consumidos e a alta cultura deve ser inscrita no
mesmo espago social, como um consumo cultural
cotidiano. Na discussdo de Douglas e Isherwood
(1980:176ss), as classes de consumo sdo defini-
das em relagdo ao consumo de trés conjuntos de
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bens: um conjunto de géneros de primeira necessi-
dade (por exemplo, o alimento), um conjunto de
tecnologia (viagens e equipamentos basicos) e um
conjunto de informacgdes (bens da area de informa-
¢ao, educacgao, arte, atividades culturais e de
lazer). Na escala mais baixa da estrutura social os
pobres sao restritos ao conjunto de géneros de pri-
meira necessidade e tém mais tempo a sua dispo-
sicdo, mas os que se encontram no topo da classe
de consumo precisam nao sé de um nivel mais ele-
vado de rendimentos, como tam-
bém de uma competéncia no
julgamento dos bens informacio-
nais e dos servigos. Isso implica
consideravel investimento no tem-
po, ndo s6é como um investimento
de toda a vida no capital simbdlico
e cultural, mas como um investi-
mento na manutencéo das ativi-
dades de consumo (é neste
sentido que nos reportamos ao ti-
tulo do livro de Linder (1970), The
Harried Leisure Class, mais um
trocadilho sobre o trabalho de
Veblen (1953) a respeito do con-
sumo conspicuo). Dai o fato de
que a competicdo para se adquirir bens, no setor
da informacao, gere elevadas barreiras de admis-
séo e técnicas eficazes de exclusdo.

A fase, duracéo e intensidade do tempo in-
vestido na aquisicdo de uma competéncia para
se poder lidar com a informagao, bens e servi-
¢os, bem como a pratica cotidiana, a conserva-
¢do e a manutengdo dessa competéncia,
constituem, conforme nos lembra Halbwachs,
critérios uteis de classe social. Nosso emprego
do tempo, em relagdo as praticas de consumo,
nos conforma a nossos habitos de classe e, por-
tanto, transmite uma idéia precisa de nosso
status de classe (ver a discussédo de Halbwachs
em Preteceille e Terrail, 1985:22). Isso nos faz
perceber a importancia da pesquisa sobre os di-
ferentes investimentos em longo prazo na aqui-
sicdo de informacdes relativas ao capital cultural
de determinados grupos. Essa pesquisa foi reali-
zada com detalhe por Bourdieu e sua equipe
(Bourdieu et al., 1965; Bourdieu e Darbel, 1966;
Bourdieu e Passeron, 1971; Bourdieu, 1984).
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Para Bourdieu (1984) determinadas constela-
¢des de gosto, preferéncias quanto ao consumo
e praticas de estilo de vida sdo associadas com
ocupacgoes especificas e fracbes de classe, tor-
nando possivel mapear o universo do gosto e os
estilos de vida com todas suas oposi¢cdes estru-
turadas e suas distingdes finamente nuangadas,
que operam num ponto especifico da histéria.
Entretanto, no interior das sociedades capitalis-
tas, o volume da produgao de novos bens resulta
em uma luta infindavel com a fi-
nalidade de obtengao daquilo
que Hirsch (1976) denomina
“bens posicionais”, isto &, bens
que definem o status social. A
constante oferta de novos bens,
desejaveis e na moda, ou a
usurpacao de bens requintados
por uma camada mais baixa leva
aqueles que pertencem a uma camada superior
a ter de investir em novos bens (informacionais)
a fim de restabelecer a distancia social original.

E possivel, portanto, reportar-se a sociedades
nas quais a tendéncia seja a de uma progressiva
derrubada das barreiras que restringem a produ-
¢ao de novos bens e a capacidade de circulagao
das mercadorias, e a sociedades que apresentem
uma tendéncia contraria, no sentido de restringir,
controlar e canalizar a troca, de modo a instituir
mercadorias que constituem um verdadeiro
encrave. Em algumas sociedades os sistemas de
status séo protegidos e reproduzidos ao se delimi-
tar equivaléncias e trocas, em um universo estavel
de mercadorias. Em outras sociedades, que apre-
sentam um sistema baseado na moda, o gosto, em
um universo de mercadorias que passa por cons-
tantes mudancas, é restrito e controlado. Existe, ao
mesmo tempo, a ilusdo da escolha individual e de
um acesso sem restricoes. As leis suntuarias sao
um dispositivo intermediario, que regula o consumo
naquelas sociedades de status estaveis, que en-
frentam a desregulamentacao do fluxo de merca-
dorias, por exemplo a Europa pré-moderna
(Appadurai, 1986:25). As tendéncias, notadas por
Jameson, Baudrillard e outros, a uma superprodu-
¢ao de bens simbdlicos, nas sociedades contempo-
raneas, sugerem que seria impossivel sujeitar a
uma leitura definitiva ou coerente o desnorteante
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fluxo de signos, imagens, informag&o, modas e es-
tilos (ver Featherstone, 1991a).

Exemplos dessa pretensa desordem cultural
séo freqUentemente tirados da midia (é o que faz
Baudrillard, por exemplo). No entanto, com a exce-
¢ao de grandes colocagbes, do tipo “a televiséo é o
mundo”, obtemos pouca compreensdo de como
essa desordem afeta as praticas cotidianas de dife-
rentes conjuntos de pessoas. Pode-se argumentar
que, enquanto os encontros face a face continua-
rem a ocorrer entre pessoas con-
cretas, serdo feitas tentativas de
se ler o comportamento de uma
pessoa com o objetivo de obter
pistas que indiguem sua posicao
social. Os diferentes estilos e eti-
quetas das roupas e dos bens em
moda, por mais que estejam sujei-
tos a mudanga, imitagao e cépia,
constituem um desses conjuntos de pistas. Contu-
do, conforme nos lembra Bourdieu (1984), por
meio de seu conceito de capital simbdlico, os sinais
das disposicdes e dos esquemas classificatorios
que indicam as origens e a trajetéria de uma pes-
soa através da vida se manifestam na conformacéao
do corpo, tamanho, peso, postura, jeito de andar,
porte, tom de voz, estilo de falar, senso do descon-
forto ou da desenvoltura corporal, etc. A cultura,
portanto, é incorporada e ndo é apenas uma ques-
tdo de quais roupas sdo usadas, mas como sao
usadas. Livros de aconselhamento sobre boas ma-
neiras, gosto e etiqueta, de Erasmo a “U” e “Non-
U”, de autoria de Nancy Mitford, inculcam a seus
leitores a necessidade de naturalizar as disposi-
¢bes e as boas maneiras, de estar completamente
a vontade com elas. Ao mesmo tempo, os arrivistas
podem exibir sinais da dificuldade de alcancar uma
posicdo e da incompletude de sua competéncia
cultural. Em conseqléncia, os novos-ricos, que
constantemente adotam estratégias conspicuas de
consumo, sdo reconheciveis e seu lugar no espago
social lhes é designado. Suas praticas culturais
sempre correm o perigo de ser rejeitadas e consi-
deradas vulgares, desprovidas de gosto, pela clas-
se alta, pela aristocracia e por aqueles que séao
“ricos em bens culturais” - os artistas e intelectuais.

De uma determinada perspectiva, os bens artis-
ticos e intelectuais sdo mercadorias encravadas,
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cuja capacidade de circular no espaco social & limi-
tada pelas qualidades sagradas a elas atribuidas.
Nesse sentido o especialista da producao simbali-
ca procurara aumentar a autonomia da esfera cul-
tural e restringir o fornecimento e o acesso a tais
bens, criando e preservando, assim, um espagco fe-
chado de alta cultura. Isto pode assumir a forma de
rejeicdo ao mercado e a qualquer uso econdmico
dos bens e de adogéo de um estilo de vida que é o
oposto ao do especialista econdmico bem-sucedi-
do (a desordem versus a ordem, o
cultivo de estratégias de trans-
gressao, a veneragdo do talento
natural e do génio em oposicao ao
trabalho e ao empreendimento
sistematico, etc.). No entanto,
conforme indica Bourdieu (1979,
1984), existe um interesse no de-
sinteresse e € possivel mapear a
economia oculta e incorretamente
reconhecida dos bens culturais,
com suas proprias formas de cir-
culacdo, taxas de converséo ao
capital econémico, etc. O problema dos intelectu-
ais, em situacbes de mercado, € que eles precisam
alcancar e conservar aquele grau de fechamento e
de controle que permite aos bens culturais continu-
ar a ser mercadorias encravadas. Com efeito, con-
forme assinalaram muitos comentaristas, este é o
paradoxo dos intelectuais e artistas: sua depen-
déncia do mercado e, no entanto, sua repulsa e
seu desejo de independéncia em relacao a ele. Em
situagcbes de excesso de producao de bens simbo-
licos, podera haver uma competicédo intensificada
por parte de novos intermediarios culturais (a ex-
pansao cada vez maior do design, da publicidade,
do marketing, da arte comercial, das artes graficas,
das atividades que dizem respeito ao jornalismo, a
midia e & moda) e por parte de outros intelectuais
“marginais” que surgiram apos a expansao da edu-
cacao superior, nas sociedades ocidentais do pos-
guerra. Tal competicdo pode levar a incapacidade,
por parte dos intelectuais estabelecidos, de manter
a estabilidade das hierarquias simbdlicas, e a fase
resultante da desclassificagao cultural abre um es-
paco para a geragcéo de um interesse pela cultura
popular, sobre uma base que se proclama mais
igualitaria e democratica.
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Assim, partimos da postura de encarar a produgéo
da cultura, levando em consideragéo a perspectiva do
modo de produgao, para outra que, de acordo com as
descrigbes da obra de Bourdieu, feitas por Preteceille e
Terrail (1985:36), pode ser denominada uma aborda-
gem ao modo de consumo. Desse ponto de vista, a de-
manda e o consumo cultural ndo séo ditados meramen-
te pela oferta, mas precisam ser compreendidos no
contexto de um quadro social, isto é, sociogenetica-
mente induzido; trata-se de uma perspectiva que
enfatiza que “o consumo & eminen-
temente social, relacional e mais ati-
vo do que privado, atbmico ou passi-
vo” (Appadurai, 1986:31).

O romantismo, o desejo e o
consumo da classe média

A perspectiva do modo de
consumo enfatiza as continuida-
des do manejo e do uso dos
bens, socialmente estruturados,
entre a sociedade capitalista
contemporanea e outros tipos de sociedade. A
perspectiva “psicogenética”, tal como a produ-
¢ao da abordagem do consumo, dirige seu
enfoque para a explicacao da proliferagado de no-
vos bens. Em contraste com a énfase na oferta,
a abordagem psicogenética concentra-se no
problema da demanda por novos bens. Isso im-
plica um deslocamento da analise centrada na
economia para as questdes do desejo, para o
enigma que é a génese da propensdo a consu-
mir mais de uma vez, para o0 complexo
motivacional que desenvolve uma ansia pelo
prazer, a pobreza, a auto-expressao e a auto-re-
alizagao através dos bens. De um modo que faz
lembrar A Etica Protestante (Protestant Ethic) de
Weber, Campbell (1987) alega que o surgimento
do consumo, como o da produgéo capitalista, re-
quer uma ética e, neste caso, é seu romantismo
e nao o protestantismo que fornece tal estimulo,
pois ele enfoca a imaginagao, a fantasia, o misti-
cismo, a criatividade e a exploragdo emocional.®
Campbell escreve o seguinte:

...assim, a atividade essencial do consumo néo ¢ a selegéo,

a aquisicao ou o uso real dos produtos, mas a procura imagi-
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naria do prazer a que se presta a imagem do produto. O con-
sumo ‘real’ é, em grande parte, o resultado desse hedonis-

mo ‘mentalistico’ (Campbell, 1987:89).

A partir dessa perspectiva, o prazer que se obtém
com os romances, pintura, pecas de teatro, discos,
filmes, radio, televisdo e moda ndo € o resultado da
manipulagdo, por parte dos anunciantes, ou uma
“obsessdo pelo status social”’; € um gozo ilusério
estimulado pela fantasia. A disposi¢ao de entregar-
se aos desejos, fantasias e ilusdes,
a capacidade de passar boa parte
do tempo a correr atras deles, pode
variar entre os diferentes grupos
sociais. Campbell localiza suas ori-
gens na relagdo com o consumis-
mo, na classe média inglesa do sé-
culo XVIIl. Grupos que alcangaram alto grau de
instrucéo provavelmente sdo mais dispostos a en-
carar seriamente idéias e ideais de dignidade e,
conforme assinalou Weber, a procurar alcangar
consisténcia em sua conduta. No entanto, até onde
poderemos entender o consumo de massa ao fo-
calizarmos unicamente o desenvolvimento de
uma ética romantica na classe média? Para com-
preender os habitos de consumo da classe média
no século XVIII, precisamos situar os habitos des-
se grupo em relagao aos das classes mais baixas
e mais altas.

Ja nos referimos ao contraste entre as socie-
dades que restringem a troca de mercadorias a
fim de reproduzir um sistema estavel de status e
sociedades que possuem um universo cambiante
de mercadorias e um sistema de modas, acom-
panhado do surgimento de uma mutabilidade
completa, que, na verdade, pode ser considerada
em termos de um gosto socialmente estruturado.
O consumo, na classe alta ou na aristocracia, ten-
de mais a reprodugao de um sistema estavel de
status, que também inclui fases de excessos e
transgressdes liminares (carnaval, feiras, etc.).
Mennell (1987) lembra-nos que a aristocracia, em
uma sociedade de corte, tornou-se “especialista
na arte do consumo, prisioneira de um sistema de
finas distingdes, de batalhas pelo status e gastos
competitivos, dos quais ndo podia escapar, pois
toda sua sociedade dependia disso”. Ali o codigo
da moda era mais restrito do que elaborado e o
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cortesdo tinha de conformar-se a rigidas regras
quanto ao vestuario, as boas maneiras e a postu-
ra (Elias, 1983:232). Nas sociedades de corte, tal
como Versalhes durante o reinado de Luis XIV, o
consumo era altamente estruturado em termos da
regulamentagdo da etiqueta, ceriménia, gosto,
traje, boas maneiras e conversa. Cada detalhe era
visto como um instrumento da luta pelo prestigio.
A capacidade de ler a aparéncia e os gestos en-
quanto pistas ligeiras e revelatérias e o tempo
gasto em decodificar a postura e
as conversas dos outros indica-
vam como a propria existéncia de
um cortesao dependia do calculo.

Essas rigidas restricdes ao
comportamento, na sociedade de
corte, produziu iniUmeros contra-
movimentos que procuravam compensar a supres-
sdo do sentimento e a racionalidade da corte
através da emancipacdo desse mesmo sentimen-
to. Em geral inclinamo-nos a perceber essas posi-
¢bes contrastantes como algo que envolve
diferencas de classe entre a aristocracia (o corte-
sdo dissimulado, astuto, falso) e a classe média (o
cidadao virtuoso, sincero, honesto) e a formula-las
em termos de qualidades dirigidas para o outro e
para si mesmo. Elias (1978:19), no inicio de The
Civilizing Process, mostra como a classe média
alema venerava a Kultur e adotava ideais romanti-
cos de amor a natureza, solidao e abandono a exci-
tacao sentida pelo proprio coragcédo. Nesse exemplo
0os intrusos da classe média, espacialmente
dispersos e isolados, podem ser contrastados com
a corte bem estabelecida, com seus ideais inspira-
dos na civilisation francesa. A partir dai pode-se
estabelecer uma série de contrastes entre a
inteligentsia da classe média e o corteséo aristo-
cratico: interioridade e profundidade de sentimento
versus superficialidade e cerimbnia; imersao em li-
vros € na instrugdo e o desenvolvimento da identi-
dade pessoal versus conversagdao formal e
maneiras cortesas; virtude versus honra (ver
Vowinckel, 1987).

Existem, no entanto, ligagbes entre a énfase ro-
mantica da classe média na sinceridade e o desen-
volvimento de tendéncias romanticas na aristocracia.
Elias (1983:214ss), em “Sociogénese do romantismo
aristocratico”, afirma que Rousseau, um dos influen-
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tes precursores do romantismo burgués, devia parte
de seu sucesso ao modo pelo qual suas idéias eram
percebidas como uma reacéo a racionalidade da cor-
te e a supressao do “sentimento” na vida cortesa. A
idealizacdo da natureza e os anseios melancdlicos
pela vida no campo s&o encontrados na nobreza do
inicio do século XVIII, na corte de Luis XIV. O profun-
do contraste entre a corte e o campo, a complexida-
de da vida corteséd e o incessante autocontrole e os
calculos necessarios contribuiram para uma nostal-
gia de uma existéncia rural idealizada, descrita em
utopias romanticas repletas de pastores e pastoras,
em romances tais como L’Astrée, de Honoré d’Urfé.
Elias detecta descontinuidades e processos seme-
Ihantes na sociogénese do romantismo burgués e
aristocratico. Refere-se (1983:262) a classe média
como “uma classe com dupla fachada”, exposta as
pressdes sociais de grupos situados em plano mais
elevado, que detém grande poder, autoridade e pres-
tigio, e grupos situados abaixo, inferiores no tocante
a essas qualidades. A pressao pelo autocontrole, em
relacdo aos codigos da vida profissional, aliada as
pressdes de se pertencer a uma classe com dupla
fachada, pode ajudar a gerar uma ambivaléncia para
com o sistema de regras e a autocoergao que nutrem
uma imagem fantasiosa de uma expressao da emo-
¢ao mais direta e espontanea.

As implicagbes do papel da ética romantica na
génese do consumismo agora devem ter ficado
mais claras. Nao se pode presumir que o romantis-
mo simplesmente funcione como um conjunto de
idéias que induzia uma expressdao emocional mais
direta, por meio de fantasias e devaneios, e que se
traduzia no desejo de novas mercadorias para nu-
trir tais aspiragdes. Pelo contrario, precisamos
compreender a sociogénese das tendéncias ro-
manticas que foram geradas nas rivalidades e in-
terdependéncias da aristocracia e da classe média.
Essas pressdes podem ter nutrido um anseio ro-
mantico pela vida sem restricbes, expressiva e
espontanea, que foi projetada nas mercadorias e
manifestou-se na moda, na leitura de romances e
em outros divertimentos populares, encontrados na
trepidante esfera publica. No entanto, a praticidade
da vida cotidiana, as exigéncias sociais no sentido
de se manter a aceitabilidade de uma pessoa tam-
bém constituiram forgcas importantes. As restricoes
sociais exigiam dos profissionais de classe média
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uma cuidadosa atencéo para com a etiqueta, o tra-
je, o porte e um consumo ordenado, medido. Ao
contrario da classe dos cortesaos, a classe média
gozava de uma vida privada que ela permitia estar
“fora do palco”. E facil, porém, sobrestimar a liber-
dade e a independéncia da esfera particular. A
pressdo para manter um estilo de vida social,
concomitante com o status individual, levou a pres-
sbes cada vez maiores no sentido de codificar e re-
gulamentar o consumo doméstico, o gosto
artistico, a comida e as festividades (ver Elias,
1983: 116).

Quando observamos mais especificamente a
classe média, precisamos levar em consideragao
as diferentes situagbes, em determinadas nacgoes,
no século XVIII. A situagao da classe média inglesa
era muito diferente da situacdo da classe média
francesa e alema. A Inglaterra apresentava um
exemplo intermediario, com lagos mais estreitos
entre a vida na corte e a vida no campo e entre uma
aristocracia mais diferenciada, a pequena nobreza
e a classe média (Elias e Dunning, 1987:35;
Mennell, 1985:119). No século XVIII e no inicio do
século XIX, a sociedade londrina proprietaria de
terras era uma referéncia para os estratos da clas-
se média ascendente, que emulavam seus gostos,
boas maneiras e modas (Mennell, 1985:212).
Davidoff (1973:13) relatou como, no inicio do sécu-
lo XIX, os manuais de direcédo do lar, livros e revis-
tas de etiqueta e os gastos cada vez maiores com a
ostentacao, por ocasido de determinadas cerimoni-
as, com o proposito de manter determinado estilo
de vida, tornaram-se um requisito (ver também
Mennell, 1985:209).

As evidéncias sugerem que a classe média, na
Inglaterra do século XVIII, deparou com uma pres-
séo cada vez maior em favor do consumo, vinda de
baixo. Aquilo que foi denominado “a revolugéo do
consumidor”, no século XVIII, implicou um aumento
maior de artigos de luxo, moda, bens destinados ao
lar, romances populares, revistas, jornais, diverti-
mentos e 0os meios de comercializa-los através da
propaganda, para um publico comprador que au-
mentava dia a dia (ver McKendrick et al., 1982). As
classes mais baixas eram atraidas para essa ex-
pansao do consumo adotando modas que imita-
vam as das classes altas e a moda difundiu-se,
baixando na escala social, com uma amplitude mui-
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to maior na Inglaterra do que em outros paises eu-
ropeus (McKendrick et al., 1982:34ss).

Um motivo importante pelo qual a emulagao se
tornava possivel e as novas modas se transmitiam
tdo rapidamente era o fato de ocorrerem em um
meio urbano. Londres, no século XVIII, era a maior
cidade da Europa e exercia consideravel prepon-
derancia sobre outros paises europeus. As modas
voluveis, a exibicdo de novas mercadorias nas lo-
jas, o consumo conspicuo eram claramente visiveis
e constituiam o tema das conversas cotidianas. O
estreitamento das distancias sociais e a abertura
para relagdes informais entre as classes também
se tornaram manifestas no novo uso do espago pu-
blico em Londres. E aquilo que passou a ser deno-
minado a esfera publica e compreendia instituicoes
sociais: periodicos, jornais, clubes e cafés, nos
quais os individuos podiam reunir-se para discus-
sbes livres de restricdes (ver Habermas, 1974;
Eagleton, 1984; Stallybrass e White, 1986:80ss). A
emergéncia da esfera publica esta intimamente li-
gada ao desenvolvimento da esfera cultural. A pro-
fissao de critico literario e os especialistas indepen-
dentes, que se dedicavam a producao cultural,
escreviam para os jornais e revistas e criavam ro-
mances para suas platéias recentes e cujo numero
aumentava, desenvolveram-se extraordinariamen-
te em meados do século XVIII (Williams, 1961;
Hohendahl, 1982). Os cafés citadinos tornaram-se
centros onde as pessoas se reuniam para ler ou
ouvir a leitura de jornais e revistas e discuti-los
(Lowenthal, 1961:56). Nao so os cafés eram o terri-
tério democratico onde se travava uma discussao
cultural sem restrigdes (cf. Mannheim, 1956), como
também eram espacgos de civilidade, um ambiente
discursivo higienizado, livre de gente de baixa ex-
tracdo, os “corpos grotescos” do botequim
(Stallybrass e White, 1986:95). Os cafés substitui-
ram o consumo festivo e futil por um lazer produti-
vo. Eram lugares decentes, ordeiros, que solicita-
vam um afastamento da cultura popular, cada vez
mais encarada sob uma perspectiva negativa.

Embora existisse um movimento em direcéo a
uma democratizagao do intercambio cultural e uma
diferenciagdo da cultura entre as camadas respei-
taveis, decentes e polidas e entre as camadas mais
baixas e descontroladas, no século XVIIl isso fazia
parte de um processo em longo prazo. Burke
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(1978:24) alega que, no século XVI, havia duas tra-
dicdes na cultura: a tradicéo classica da filosofia e
da teologia, aprendida nas escolas e universida-
des, e a tradicdo popular, contida nas cancodes e
contos folcléricos, nas imagens devocionais, nos
mistérios encenados no teatro medieval, nos livros
de baladas populares, nas feiras e festivais. No en-
tanto, as camadas superiores participavam direta-
mente da cultura popular e até mesmo no inicio do
século XVIIl nem todos estavam afastados da cul-
tura do povo. Burke (1978:286) sugere que, em
1500, os estratos cultivados desprezavam o povo,
conquanto compartilhassem sua cultura. Entretan-
to, por volta de 1800, seus descendentes haviam
deixado de participar espontaneamente da cultura
popular e a redescobriam como algo exético e inte-
ressante. A cultura das camadas inferiores perma-
neceu como fonte de fascinagdo e o simbolismo
dessa tradicdo continuou sendo importante, como
uma pequena marca na alta cultura da classe mé-
dia (Stallybrass e White, 1986:107). O carnavales-
co, com seu hibridismo, mistura de cédigos, corpos
grotescos e transgressdes, continuou sendo um
espetaculo fascinante para os escritores do século
XVIII, incluindo Pope, Rousseau e Wordsworth. En-
quanto uma parte dessa tradicao marcava presen-
¢a na boémia artistica de meados do século XIX,
com sua transgressao proposital a cultura burgue-
sa e a invocagao do simbolismo corporal grotesco e
liminar, associado ao carnavalesco, outra parte de-
sembocava no romantismo. Quando Frederico, o
Grande publicou De la littérature allemande em
1780, ele protestou contra a mistura e a transgres-
sdo social, além da falta de gosto “na abominavel
obra de Shakespeare”, que provocava “enlevo em
toda a platéia, quando ela ouvia aquelas farsas ridi-
culas, dignas dos selvagens do Canada” (citado
em Elias, 1978:14). Para os intelectuais burgueses
e seu publico, contra quem Frederico dirigia seus
comentarios, os reais selvagens da América do
Norte (L’Ingénu, de Voltaire) e do Taiti (Voyage, de
Bougainville) exerciam um fascinio cada vez maior
enquanto “alteridade exdtica”.

Ao mesmo tempo que aquela cultura popular
tradicional comecgava a desaparecer, os intelectuais
europeus estavam descobrindo, registrando e for-
mulando a cultura de outros povos (ver Burke,
1978). Tratava-se, em parte, de uma reagéo ao refi-
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namento esclarecido da cultura classica e “civiliza-
da” da corte e da aristocracia (Lunn, 1986), ao
racionalismo e universalismo uniformes do llumi-
nismo. Herder, por exemplo, era sensivel a diversi-
dade cultural, a particularidade de cada comunida-
de cultural e queria que as diferentes culturas
fossem consideradas em bases iguais. Essa posi-
¢ao acabou transformando-se em uma critica a
identificacdo sociocéntrica dos franceses com sua
prépria cultura, denominada “civilizagcao” e “alta cul-
tura”, a metacultura universal do género humano
(Dumont, 1986).

Observagodes finais: o desenvolvimento da
esfera cultural

O desenvolvimento da esfera cultural deve
ser visto como parte de um processo em longo
prazo que envolveu o crescimento do poder po-
tencial dos especialistas, em se tratando da pro-
ducao simbdlica, e que apresentou duas conse-
quéncias contraditérias. Houve maior autonomia
na natureza do conhecimento produzido, bem
como a monopolizacao da produgao e do consu-
mo em encraves de especialistas, com o desen-
volvimento de vigorosas classificagbes rituais
tendo por objetivo excluir os de fora. Houve tam-
bém maior expansao do conhecimento e dos
bens culturais produzidos para novas platéias e
mercados, nos quais as classificagbes hierarqui-
cas existentes foram desmanteladas e os bens
culturais especializados, vendidos de maneira
semelhante a outras mercadorias “simbdlicas”.
Sao esses processos que assinalam a autono-
mia e a heteronomia da esfera cultural.

Seria proveitoso refletir sobre as observagdes
de Elias (1971:15) e examinar o processo de for-
macao da “autonomizacao” de determinadas esfe-
ras, que devem ser entendidas no tocante aos
equilibrios de poder cambiantes e as
interdependéncias funcionais dos diferentes gru-
pos sociais. Portanto, para compreender o de-
senvolvimento da esfera econémica, precisamos li-
gar o termo econémico a emergéncia de determi-
nados estratos sociais e a teorizagdo do nexo aut6-
nomo cada vez maior, das relacées geradas por
esse grupo e outros grupos. Elias (1984) focaliza
Quesney e os fisiocratas (que foram imediatamen-
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te seguidos por Adam Smith e outros) como os pri-
meiros grupos a sintetizar os dados empiricos, na
crenca de que conseguiriam detectar os efeitos das
leis da natureza na sociedade e de que serviriam
ao bem-estar e a prosperidade do género humano.
As idéias dos fisiocratas, de acordo com Elias
(1984:22), ficavam a meio caminho entre uma reli-
gido social e uma hipétese cientifica. Eles eram ca-
pazes de fundir duas correntes da tradicao, até en-
tdo extremamente independentes: os conceitos fi-
loséficos, em larga escala, dos escritores de livros
e os conhecimentos praticos acumulados por admi-
nistradores e comerciantes.

A medida que aumentou o poder de especialis-
tas econébmicos de classe média, entendidos em
comeércio, negécios e industria, o objeto da inquiri-
¢ao mudou de estrutura e formou a base para uma
abordagem cientifica mais autbnoma. Em conse-
quéncia, a crescente autonomia dos fenémenos
sociais, tais como os mercados, encontrou sua ex-
pressao na gradual e crescente autonomia da teo-
ria sobre esses fendbmenos e na formacdo da
ciéncia da economia, que talhou uma esfera sepa-
rada, com leis proprias, imanentes e autbnomas. A
reivindicacdo dos empresarios de classe média, no
sentido de que a economia devia ser autbnoma e
livre da intervencao do Estado tornou-se atualizada
(para um interessante relato das tentativas de criar
uma “cultura de mercado” e para convencer as
pessoas de que a teoria estava de acordo com a
realidade, ver Reddy, 1984). Desenvolveu-se a
idéia de que a economia era uma esfera separada
e era, de fato, autbnoma na sociedade. Elias
(1984:29) sugere que essa reivindicagdo por auto-
nomia apresentava pelo menos trés aspectos:

Era uma reivindicagéo que afirmava a autonomia do nexo das
fungbes que formavam o tema principal da ciéncia da econo-
mia, da autonomia em relagéo a outras fungdes, tema princi-
pal de outras disciplinas. Era uma reivindicacdo a autonomia
da ciéncia, cujo tema principal era esse nexo, de suas teorias
e métodos em relagéo aos de outras disciplinas. Era também
uma reivindicacdo a autonomia da classe de pessoas
especializadas no desempenho dessas fungdes, em relagéo a

outros grupos sociais e, sobretudo, em relagéo aos governos.

Podemos, portanto, tentar compreender os pro-
cessos mediante os quais a economia passou a
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posicionar-se como uma esfera social independen-
te e a ciéncia da economia, relativamente auténo-
ma, se desenvolveu. Ja relatamos alguns modos
pelos quais a esfera cultural pode ter se deslocado
em diregdo a autonomia e essa trajetéria merece
uma abordagem muito mais ampla. Existem, po-
rém, importantes diferengas entre as esferas, nao
apenas no nivel da autonomia alcangada, mas
também no déficit do poder potencial dos especia-
listas em producao simbdlica (artistas, intelectuais,
académicos), em comparagdo com 0s especialis-
tas econdbmicos e outros grupos, bem como na na-
tureza da forma, conteiudo e eficacia social dos
simbolos e bens culturais produzidos. Conforme
assinala Bendix (1970), seguindo o raciocinio de
Weber, os especialistas em religido que monopo-
lizaram o conhecimento magico-mitico propiciavam
crengas que tinham um significado mundano e uma
utilidade publica enquanto meios de orientagéo
para as pessoas comuns. O conhecimento dos ar-
tistas e intelectuais ndo oferecia beneficios praticos
semelhantes, apesar das convicgdes de seus de-
fensores. Embora os artistas, em face de suas ca-
pacidades, possuissem mistérios que os tornavam
formidaveis, tais habilidades nao proporcionavam
poder no sentido religioso e o conhecimento oculto,
sem um propdsito aparente, pode até mesmo ter
tornado as elites culturais suspeitas para o
populacho (Bendix, 1970:145). No entanto, a de-
manda por tais bens pode aumentar quando ela se
direciona para uma sociedade baseada no consu-
mo e nas credenciais, com seu mercado mais am-
plo para os bens culturais e uma expansdo da
educacao superior.

O empenho em firmar uma esfera autbnoma da
alta cultura pode ocultar uma série de tensoes € in-
terdependéncias na produgéo da cultura em geral.
Pierre Bourdieu (1984, 1985), por exemplo, sugeriu
que o principio organizador essencial da produgao
cultural é situar o que vem em primeiro lugar: as
consideragdes simbdlicas, que geram aquilo que
ele denomina “o campo da producéo cultural restri-
ta”, ou as consideragdes econbmicas (“o campo da
produgdo cultural em larga escala”). Conforme
mencionado, os artistas e os intelectuais tendem a
enfatizar sua autonomia em relagdo ao mercado e
a vida econbmica. Para Bourdieu, entretanto, aqui
opera uma din&mica relacional, pois a negacgéo do
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mercado e a relevancia do capital econémico se
baseiam em “interesse pelo desinteresse”, isto &,
um interesse pelo aumento do prestigio e relevan-
cia de seus bens culturais, do capital cultural sobre
o capital econdmico. O quadro se complica ainda
mais devido ao fato de que a subarea da produgéao
artistica e intelectual pode ser vista como parte de
uma série continua, que consiste em quatro par-
tes: (1) as pequeninas sociedades que se admi-
ram mutuamente, compostas pelas vanguardas e
pela boémia, que seguem mitos de criagéo e su-
perioridade carismatica e que sao altamente auté-
nomas em relacdo ao mercado; (2) instituicdes
culturais, tais como as academias e museus, rela-
tivamente autdnomas no que se refere ao merca-
do e que estabelecem e mantém suas proéprias hie-
rarquias e canones simbdlicos; (3) os produtores
culturais que obtém o endosso da “alta sociedade”
e das classes superiores, além do sucesso, e cujo
sucesso cultural esta estreitamente ligado ao lucro
econdmico e ao sucesso do mercado; (4) os produ-
tores culturais que alcangam uma vasta platéia ou
0 sucesso “popular” e cuja producao esta estreita-
mente ligada as injungdes do mercado (ver
Bourdieu, 1983a:329).

Podem-se fazer inUmeras observagdes sobre o
inter-relacionamento das subareas e o conceito de
producéo cultural como um todo.

Em primeiro lugar, esse modelo, que enfatiza a
relativa heteronomia e autonomia das varias
subareas em relagcdo ao mercado, assinala o
determinismo relacional das varias partes da esfera
cultural como um todo. Ele sugere que a valoriza-
¢ao da alta cultura e a desvalorizagdo da cultura
popular variardo a medida que as vanguardas cul-
turais e as instituicdes culturais desenvolvam e
mantenham autonomia e legitimidade. Temos, por-
tanto, de examinar a interdependéncia e as altera-
¢des do equilibrio de poder entre os especialistas
de bens simbdlicos e os especialistas econémicos,
de um modo que dé conta da diferenciagéo das di-
versas subareas da esfera cultural.

Em segundo lugar, ndo devemos focalizar ex-
clusivamente esses grupos. O processo que deu
origem a esfera cultural e & cultura do mercado de
massa ocorreu em diferentes processos de forma-
¢ao do Estado e em diferentes tradigcdes nacionais.
Maravall (1986), por exemplo, argumenta que o de-
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senvolvimento de uma cultura de massa na
Espanha do século XVII deveria ser compreendido
unicamente em termos de fatores econdmicos. Ele
vé o desenvolvimento da cultura barroca como
uma reagao cultural conservadora a crise enfrenta-
da pelo Estado espanhol (em particular os setores
monarquicos e senhoriais), que manipulava a pro-
ducdo da cultura para gerar uma nova cultura de
espetaculos destinados as massas urbanas em ex-
pansao.

Outro exemplo apresenta relevancia direta para
a autonomia potencial da cultura. As peculiarida-
des do processo de formagao do Estado francés,
que alcancou alto grau de centralizagéo e integra-
¢ao, também promoveram a visao segundo a qual
a cultura francesa representava a civilizagéo uni-
versal e a metacultura da humanidade. Tal visdo
nao apenas facilitava uma atitude séria para com a
cultura, através do desenvolvimento das institui-
¢des culturais, como também favorecia o desenvol-
vimento da cultura como uma especializagado e um
estilo de vida prestigiosos. Isso era particularmente
verdadeiro para aquela fracdo da classe média
atraida pelos ideais culturais do lluminismo e pelo
estilo de vida do escritor independente do século
XVIII (Darnton, 1983). Proporcionava também a
base para o desenvolvimento da boémia e da van-
guarda artistica e literaria de Paris, a partir da dé-
cada de 1830 (Seigel, 1986). Assim, para
compreender as diferentes avaliagbes societarias
da “alta cultura” ou a aplicabilidade transcultural do
conceito de “capital cultural”’, elaborado por
Bourdieu, precisamos ter a consciéncia de que a
aceitagao e a eficacia social das formas reconheci-
veis do capital cultural variam em relagcao ao grau
de integragéo social e cultural da sociedade. Fora
de centros metropolitanos especificos dos Estados
Unidos, o capital cultural, isto é, o conhecimento da
alta cultura e das disposigcbes e gostos adquiridos
que manifestam esse conhecimento, recebe me-
nos legitimidade e potencial de investimento do
que na Franca (Lamont e Lareau, 1988).

Em terceiro lugar, embora certas subareas da
esfera cultural alcancem relativa autonomia, suas
praticas culturais ainda podem afetar a vida cotidia-
na e a formagao dos habitos e disposi¢des de gru-
pos mais amplos, fora da esfera cultural, conforme
indica nosso exemplo francés. Seria proveitoso in-
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vestigar o lugar das idéias culturais do tipo “o artis-
ta como herdi” e a veneragao pelo estilo de vida do
artista e do intelectual por parte de diferentes gru-
pos, processos educacionais e a midia cultural de
massa (alguns passos nessa diregéo se encontram
nos dois capitulos seguintes). Alguns comentado-
res creditam a esfera cultural consideravel influén-
cia sobre a cultura cotidiana. Bell (1976) afirma que
0 modernismo artistico, com suas estratégias
transgressivas, influenciou fortemente a cultura do
consumo e ameacga a base do vinculo social.
Martin (1981) também ponderou os efeitos do mo-
dernismo cultural e da contracultura sobre a cultura
britanica. Carecemos também de estudos mais sis-
tematicos sobre o papel exercido pela esfera cultu-
ral na formagao das disposicoes, habitos e meios
de orientacdo para diferentes grupos. Tais estudos
ajudariam a investigar as conexdes entre as pers-
pectivas sociogenéticas e psicogenéticas, na medi-
da em que a formacéao da pessoa culta ou instruida
encerra certas tendéncias que correspondem ao
modo como 0s processos civilizatérios asseguram
o controle dos afetos e a interralizagdo dos contro-
les externos. Além disso, precisamos focalizar os
processos em longo prazo que formam as platéias
€ 0 aumento de publicos para determinados tipos
de bens culturais, produzidos nas varias subareas
da esfera cultural.

Nossa discusséo sobre a esfera cultural sugere,
portanto, a necessidade de um conceito mais dife-
renciado sobre essa esfera, em que a relativa auto-
nomia das varias subareas seja investigada. Isso
nos capacitaria melhor a entender o relacio-
namento entre aqueles setores que procuram al-
cangar maior autonomia (alta cultura) e aqueles
mais diretamente ligados a produgéo para os mer-
cados populares, em se tratando de bens culturais
(a cultura do consumo de massa). Conforme
enfatizamos, o relacionamento entre esses setores
nao é fixo ou estatico, porém é mais adequado
concebé-lo como um processo. E importante levar
em conta as varias fases que acabam acarretando
uma autonomia, a qual, segundo se mencionou,
era particularmente notavel na Franga do século
XIX, e uma heteronomia (fases de desclassificagao
cultural, na qual os encraves culturais séo inseridos
em mercados econdbmicos mais amplos, abertos
aos bens culturais, tais como o pés-modernismo).
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Faz-se necessario focalizar certas fases na histéria
de determinadas sociedades, a fim de compreen-
der os processos que levam a formacgao e a defor-
macao da esfera cultural. Isso pressupde examinar
um determinado intergrupo, as lutas de poder e as
interdependéncias de classe, que aumentam ou di-
minuem o poder potencial dos especialistas cultu-
rais e a valorizagdo societaria de seus bens e
teorias culturais.

Seria util, a esta altura, investigar o relaciona-
mento entre determinadas concepgoes tedricas da
natureza, do alcance e do propésito da cultura pro-
duzida por especialistas culturais e os movimentos
diferenciais que visam alcangar a autonomia e a
heteronomia. Nossa intengao, neste capitulo, foi a
de argumentar em favor da perspectiva de um pro-
cesso em longo prazo na cultura e na qual o
enfoque nao se encontra nem na produgao cultural
nem no consumo cultural per se. Em vez disso, pre-
cisamos examinar seu necessario inter-relaciona-
mento e os movimentos em diregao as teorizagoes
que enfatizam a exclusividade do valor explanato-
rio de cada uma dessas abordagens, tendo em vis-
ta a ascensao e queda de determinados conjuntos
de pessoas envolvidas com as interdependéncias
e as lutas de poder. Com efeito, precisamos
enfocar os processos, em longo prazo, da produ-
¢ao cultural nas sociedades ocidentais, que possi-
bilitaram o desenvolvimento de uma enorme capa-
cidade de produzir, circular e consumir bens
simbdlicos.
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Notas:

Uma versao anterior deste capitulo foi apresentada na Con-
feréncia do Grupo de Teoria Germano-Americano, realizada
em Bremen em julho de 1988, tendo sido publicada por R.
Munch e N. Smelser (org.), no livro Theory of Culture
(California University Press, 1992). Gostaria de agradecer a
Peter Bailey, Josef Bieicher, David Chaney, Mike Hepworth,
Stephen Kalberg e Stephen Mennell os comentarios que fi-
zeram a essa versao.

1 Promessa de felicidade. Em francés, no original. (N. do T.)

2 Por exceléncia. Em francés, no original. (N. do T.)

3 O relacionamento entre os valores e a agao € complexo,
conforme atesta a literatura secundaria sobre A Etica Protes-
tante (Protestant Ethic), de Weber (ver Marshall, 1982:64ss).
A discussao que Bendix (1970:146ss) empreende em torno
de A Etica Protestante ¢ um esclarecimento Util das diferen-
tes maneiras segundo as quais os valores culturais sédo
transmitidos ao povo, sob condi¢des contrastantes de religi-
osidade e secularizacdo intensas. O estudo de Campbell
nao dedica suficiente atencao ao nexo interpessoal da con-
duta e ao importante papel que os especialistas culturais de-
sempenham ao tentar promover, transmitir e sustentar
crengas, sob condigbes de um aumento da secularizacéo,
nas quais se pode presumir um hiato maior entre a alta cultu-
ra e a experiéncia cotidiana. Embora saibamos que a classe
média tem maior capacidade de encarar as crengas seria-
mente, precisamos ter mais provas dos efeitos da crenca
sobre a conduta.

*O presente artigo faz parte do livro O Desmanche da
Cultura - globalizacéo, pés-modernismo e identidade,
publicado pela Editora Studio Nobel em 1995. Sua
reproducgéo foi concedida pelo autor Mike Featherstone
em 23.08.99.

**Mike Featherstone leciona Sociologia e Comunicagdes na
Nottingham Trent University, Inglaterra. E editor fundador da
revista “Theory, Culture & Society” e diretor do TCS Center.
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BAHIA

A Publicidade a Luz
da Semiotica das Paixoes

Sonia Regina de Aratijo Caldas*
Joao Antonio de Santana Neto**

inguém pode negar o importante papel de-

sempenhado pela publicidade no seio da

sociedade atual. Nota-se, cada vez mais,
que a publicidade é um meio fundamental para dis-
seminar ideologias e comportamentos, utilizando-
se, muitas vezes, de alguns sentimentos como
forma de manipular o publico-alvo.

Considerando que a publicidade visa a influenciar
os consumidores no sentido da aquisigéo do produto,
espera-se que ela reflita as tendéncias do momento
e os sistemas de valores da sociedade, instalando-
se um maquinismo entre o desejo e a satisfagcdo que
cada ato de consumo vem pdér em movimento.

A aquisicdo de um produto pode ser representa-
da pelo seguinte quadrado semidtico, que revela as
categorias modais:

S': DEVER S’: PODER

N3o S : SABER N3o S : QUERER

Tém-se, entdo, dois eixos modais: a) o eixo das
modalizagdes exdgenas, modalizagdes do sujeito
heterbnomo (dever vs. poder); b) e o eixo das
modalizagdes enddgenas, modalizagdes do sujeito au-
tbnomo (saber vs. querer). Aparecem também dois es-
quemas modais: c) o das modalizagdes virtualizantes,
modalizagdes do suijeito virtualizado (dever vs. querer);
d) e o das modaliza¢bes atualizantes, modalizagbes do
sujeito atualizado (saber vs. poder).
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O discurso publicitario tende, cada vez mais, a
evidenciar necessidades a satisfazer e anseios a
concretizar, revelando ao consumidor a possibilida-
de de supressao de uma lacuna. Esta lacuna pode
ser, entdo, definida como “Paixdes de falta” stricto
sensu (Paixao fiduciaria - inseguranca e/ou Paixao
de objeto - aflicdo, ansiedade).

O consumidor conserva uma aparéncia de arbi-
trio, mas esta condenado a responder a estimulos
cujos mecanismos, muitas vezes, nao lhes séo
claros, justamente porque a linguagem que o co-
manda atingiu requintes de extrema sutileza, consi-
derando-se que a linguagem é fruto da comunhao
de dois processos criativos: a criagao intelectiva e a
criagcao afetiva.

A criacao intelectiva parte do principio de que a
convicgéao intelectual € um impulso importante, que
leva a acao, e o discurso publicitario visa a manter
ou a alterar uma situagao. Tais agdes sao pretendi-
das pelo enunciador e provocadas ao consumidor.
A influéncia intelectual que o enunciador pretende
exercer sobre o consumidor pode ser classificada
segundo dois graus de intensidade: a comunicagao
(dar a conhecer), e a prova.

Contudo, o convencimento néo é o objetivo prin-
cipal do discurso publicitario. Muito mais do que
uma argumentacgao légica, ele visa a uma argumen-
tacao afetiva, a uma persuaséo, pois parte do prin-
cipio de que o consentimento afetivo € um impulso
seguro que leva a agao, como também do principio
de que o convencimento afetivo pode preencher
possiveis lacunas da convic¢ao intelectual. Trata-
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se, portanto, da criagdo afetiva. Nessa, também
tem-se dois graus de intensidade: o grau mais sua-
ve dos afetos, que busca a benevoléncia, e o grau
mais violento dos afetos, que objetiva a comocgao.

A publicidade associa ao produto um determina-
do valor descritivo, definido na estrutura profunda,
transformando-o num objeto-valor. Através de ima-
gens de vida, num mundo idealizado pelo publico-
alvo, a comunhéo das linguagens verbal e nao-ver-
bal tem por objetivo montar um texto, organizado e
estruturado de tal forma que seja
um “todo de sentido”, em que cada
tipo de linguagem presente reflita,
por intermédio de seus signos, o(s)
valor(es) descritivo(s) associado(s)
ao objeto, essa concepgao de ob-
jeto-valor.

Logo, o produto é apresentado
ao consumidor como a forma “ma-
gica” que solucionara o seu problema, despertan-
do-o como sujeito modal do /querer-ser/, revelando
sua inseguranga (Paixao fiduciaria de falta) e/ou
despertando sua ansiedade (Paixao de falta do ob-
jeto). A aflicdo e a inseguranca refletem uma esfera
tensa pela disjuncdo, quando o consumidor /quer-
ser/, [cré-nao-ser/, /ndo-sabe-poder-ser/. O produto,
apresentado pela publicidade, revela-se no motivo
do seu anseio, tendo em vista a satisfacdo de uma
falta (do objeto) e a supressado da inseguranca.

Através de um texto que se vale do processo
estilistico do viés, o discurso publicitario apoia-se
na categoria gramatical do ser vs. parecer, que
constitui a primeira articulagdo seméantica das pro-
posicoes atributivas. Obtém-se, assim, quatro cate-
gorias de posicao imediatamente superior a dicoto-

mia fundamental, que sao verdadeiro, falso,
segredo, mentira:
E ser VERDADEIRO parecer |\E/|
G N
R T
= |
D - - R
O nao-parecer FALSO nao-ser A

Conforme mencionou-se anteriormente, a publi-
cidade esta inserida num contexto socioecondmi-
co-cultural, refletindo suas tendéncias. Como texto,
ela apresenta signos (tanto verbais quanto n&o-
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verbais) que levam o consumidor a reconhecer-se
ou ndo como membro de um grupo (publico-alvo).
Consequentemente, como membro desse grupo
ou aspirante a membro, o consumidor vé-se com-
pelido a adquirir o produto, objetivando suprir sua
inseguranca e ser mantido ou aceito pelo grupo.

A propaganda, entdo, nao reflete simplesmente
o0 mundo real, mas cria imagens de vida que funcio-
nam ao nivel do devaneio, implicando uma insatis-
facdo com o mundo real, expressa por meio de
representacdes imaginarias do fu-
turo tal como ele poderia ser: uma
utopia.

Retorna-se, assim, as quatro
categorias da modalizagdo vere-
dictéria, anteriormente apresenta-
da. O consumidor, entdo, pode ser
classificado como: a) sujeito virtu-
alizado — ndo-conjunto com o obje-
to, mas operador das estruturas elementares de
significacao; b) sujeito realizado — conjunto com o
objeto.

O querer e o dever determinam um sujeito virtu-
alizado, enquanto o saber e o poder determinam
um sujeito atualizado. Entretanto, sé ao adquirir o
produto o consumidor passara a categoria de sujei-
to realizado.

Ao adquirir o produto, o consumidor, entdo
como sujeito realizado, deixa de ser sujeito do fa-
zer que visa a conjungao e torna-se um sujeito ja
conjunto que objetiva o prazer de seu objeto. Uma
vez conjunto ao sujeito, o objeto perde, de algum
modo, seu status pragmatico e transforma-se em
objeto timico, objeto de prazer que é fonte de eufo-
ria ou de disforia.

A euforia é representada pela satisfagdo do su-
jeito realizado com o prazer proporcionado pelo ob-
jeto (Outras paixdes complexas - paixdes de
objeto). A disforia € representada pela decepcgéo e
pela desiluséo do sujeito realizado em face do pra-
zer proporcionado pelo objeto (Outras paixdes
complexas - fiduciarias de confianca).

A publicidade tende a funcionar em nivel
onirico, mostrando geralmente esteredtipos esteti-
camente valorizados pela sociedade e construindo
um universo imaginario em que o enunciatario con-
segue materializar os desejos insatisfeitos da sua
vida quotidiana.
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IGUATEMI 3¢ PISO

O discurso publicitario ndo teria o fascinio se a in-
veja social dos seres humanos nio fosse uma emo-
¢do comum e generalizada. A lacuna entre o que a
publicidade realmente oferece e o futuro que promete
corresponde a lacuna entre o que o consumidor sente
que é e o que ele gostaria de ser. Tal lacuna, em vez
de ser preenchida pela agéo ou pela experiéncia vivi-
da, é preenchida por devaneios fascinantes.

A inveja social funciona, entdo, como uma das
“molas” que impulsionam a publicidade, e pode ser
de dois tipos: a) sentimento de tristeza, de irritagdo
ou de 6dio que anima contra quem possui um bem
que ndo se tem. Nesse tipo de inveja S'/S? o
actante objeto O medializa a inveja de S’ com rela-
¢ao a S?; b) desejo de gozar de uma vantagem, de
um prazer igual ao de outrem. Trata-se da inveja
S'/0 e o actante S? medializa o desejo de S'. O pa-
pel de mediador poderia ser interpretado, no caso,
a partir do objetivo do sujeito S': através de O, S’
visa a S? e, através de S?, S' visa a O.
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Ao mostrar as pessoas tal como elas poderiam
vir a ser, a publicidade s6 faz apresentar, por impli-
cagao, o0 que elas nao sao presentemente. Retra-
tando um mundo imaginario onde as pessoas sao
belas, felizes, socialmente seguras e bem-sucedi-
das, a publicidade se fundamenta no desejo sub-
consciente de um mundo melhor através do seu
interesse capital: o consumo individual como forma
de superar a fealdade, a infelicidade, a inseguran-
¢a, a solidéo, a frustragéo.

A segunda “mola” é o ciime, o qual explicita
uma cena passional com varios papéis. O ciime é
representado pelo temor de perder o objeto para
um rival ao menos potencial ou imaginario. Este te-
mor do rival nasce da presencga do objeto-valor que
funciona como pivé.

O percurso passional é funcdo de relagdes
duais entre trés actantes, e o conjunto é orientado
pela perspectiva adotada pelo ciumento. Desse
ponto de vista, ndo se tem um tipo de ciuime, mas

25




dois, que podem ser: a) uma depressdo e um soffi-
mento; b) um temor € uma angustia. Se o aconteci-
mento decisivo - a juncéo do rival com o objeto - é
captado antes de sua ocorréncia, a relagao de riva-
lidade - S'/S? - passa para o primeiro plano e des-
perta o temor: vigia-se o rival, procura-se frustrar
suas abordagens e desvia-lo do objeto, conquis-
tando-se este ultimo e excluindo-se o rival. Se o
acontecimento ja ocorreu, resta ao ciumento a vin-
ganca ou nada a fazer; entretanto, a relacdo de
apego - S'/0,S® - passa ao primeiro plano. Em
suma, o cilme esta na intersecao da configuragao
do apego e da rivalidade, que correspondem, res-
pectivamente, a relagao entre o ciumento e seu ob-
jeto - S'/0O,S3 - e a relagdo entre o ciumento e seu
rival - S/82.

A relacéo entre o ciumento e o objeto, definida
anteriormente como apegdo, esta associada: a) a in-
tensidade que pode ser interpretada como uma ne-
cessidade, repousando num /dever-ser/ que
modalizaria a juncdo. Este /dever-ser/ comprome-
te, de certa forma, a existéncia semiotica do sujei-
to, visto que, uma vez rompido o apego, o sujeito
deveria regressar a uma fase pré-semiotica onde
nada mais teria valor para ele; b) ao desejo de pos-
sessdo exclusiva, quando o sujeito, ja conjunto
com o objeto, esta situado na dimensao timica, e
nao mais na dimensdo pragmatica, isto €, devido a
posse, o0 objeto transforma-se em fonte de prazer
que é fonte de euforia.

A terceira “mola” é a sombra, “sentimento de
desconfianga”, “temor de ser eclipsado, mergulha-
do na sombra por alguém”. O dispositivo de base é
sempre 0 mesmo: a configuragdo da rivalidade,
sem objeto definido, mas captada na perspectiva
de apenas um dos sujeitos. A sombra toma por re-
feréncia a competéncia de S', repousando sobre o
dispositivo actancial S'/S?0,S® e especializando-
se como “temor” (prospecgao) - relagao de rivalida-
de - ou como “sofrimento” (retrospeccgao) - relagao
de objeto.

A relagdo de conjuncao entre o sujeito e o obje-
to-valor leva a classifica-lo como sujeito da posses-
sdo — € um sujeito que ja detém a posse do objeto.
A possessao pode ser definida como a faculdade
de usar um bem de que se dispde, ou seja, de de-
ter-se um bem e servir-se dele. O sujeito da pos-
sessao ndo € um sujeito do fazer que objetiva a
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conjungao, porém um sujeito ja conjunto que visa
ao prazer de seu objeto. Percebe-se, no entanto,
que ha um sujeito do fazer que da prazer ao sujeito
de estado, mas estaria situado na dimenséo timica,
e ndo mais na dimensé&o pragmatica, a qual levou a
conjungao com o objeto. Entdo, a compra do objeto
estaria situada na dimensao pragmatica (S'=S?) e o
prazer que este sujeito da possesséao teria em dis-
por dela estaria situado na dimensao timica. Com a
posse do objeto, este perde de alguma forma seu
status pragmatico e transforma-se em objeto
timico, objeto de prazer que pode ser fonte de eufo-
ria ou disforia para o sujeito.

Pode-se perceber que o sujeito da possesséo é
aquele que dispbe de um bem e pode servir-se dele.
Sendo assim, ele pode também ser classificado como
um sujeito volitivo, que, uma vez conjunto, desdobra-
ria toda a extenséo do seu querer sobre o objeto.

Logo, pode-se concluir que a publicidade procu-
ra despertar o desejo do publico-alvo através da
manipulagédo sobre a paixao fiduciaria, projetando
sobre esta a imagem de que o objeto-valor apre-
sentado é que vai soluciona-la, transformando-a
em uma paixao de objeto. A partir dai, desperta o
querer e/ou o dever, (paixdo de virtualizagéo)
virtualizando o sujeito que aceita a manipulagéo.
No seu processo manipulador, a publicidade doa o
saber e espera que o sujeito adquira o poder, (pai-
xao de atualizagado) atualizando o sujeito. O proéxi-
mo passo situa-se na dimensdo pragmatica em
que o sujeito, através da compra do produto anun-
ciado, entra na posse do produto (paixdo de reali-
zagdo). Passa-se, assim, a dimensao timica, na
qual o sujeito ja conjunto com o produto anunciado
(objeto-valor) tem o prazer da posse, a qual pode
ser fonte de euforia (paixdo de confiangca — consi-
derada confianga positiva pelo sujeito — o que o
leva a paixado de objeto — alegria, satisfacdo) ou
pode ser fonte de disforia (paixdo de confianga —
considerada confianga negativa ou desilusdo pelo
sujeito — o que o leva a paixao de objeto — tristeza).
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BAHIA

Cultura do Consumo: varios
mundos em uma cidade

Carlota Gottschall*

forca dos movimentos de contracultura
insurgidos nos anos 60/70, mesmo provo-
ando mudancas profundas na ordem soci-
al vigente - a transformacéo na familia patriarcal,
0s movimentos de liberagdo da sexualidade, o fe-
minismo - ndo foi capaz de conter o furor da cultura
do consumo que entédo se afirmava. Assim, chega-
mos ao final deste século, com um sentimento uni-
versal e inquestionavel relativamente ao poder do
efémero e da ilusdo da imagem. Essa sensacgao
prismatica deve-se a sequéncia de elementos e
acontecimentos difundidos ao longo das ultimas
décadas. Assim, em todos os paises se formaram
pontos luminosos conectados as redes estrutura-
das pelas empresas transnacionais - ao ofertarem
bens de consumo (materiais ou simbdlicos) - ligan-
do entre si os consumidores (reais ou virtuais) na
busca de imagens que os identifiquem.

As redes, ao apresentarem uma realidade con-
creta e também virtual, espalharam-se pelo planeta
com densidade desigual, definindo assim uma
apreensao também diferenciada relativamente ao
novo padrao de civilizagdo contemporanea, sobre-
tudo para aqueles individuos que estdo fora dos
pontos de luminosidade. A esses cabe navegar no
plano da fantasia e dos sonhos, na ilusdo de que é
possivel atingir o mundo paradisiaco anunciado
nos outdoors fluorescentes.

A cidade de Salvador, Brasil, América do Sul, é
um belo exemplar dessa pluralidade, pois varios
mundos disputam um espago na construcdo de
uma identidade comum e, ao mesmo tempo, dife-
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renciada. A insercédo desse espacgo-cidade na “rede
real”, construida pelo capitalismo transnacional,
ocorreu justamente no momento em que a socieda-
de brasileira se associava a logica global da cultura
do consumo. Assim, desde os idos de 70 a velha
cidade da Bahia tem sido impulsionada a adaptar e
projetar valores que oscilam entre “tradicdo e mo-
dernidade” num contexto social dicotémico.

Temos a Salvador da orla, ponto luminoso,
conectada aos prazeres reais e virtuais do mundo do
consumo e da individualidade, mas também temos a
cidade periférica, onde os moradores vivem relativa-
mente a margem do consumo real, mas que bebem
e sonham valores simbdlicos e imagens projetados
pelo mundo do consumo. Sem duvida, as midias e,
ultimamente, de forma mais acentuada, a musica
(elemento particular de conex&o internacional) tém
desempenhado um papel crucial nesse processo.

O presente artigo pretende averiguar a relagéo que
os cidadaos residentes em Salvador vém estabele-
cendo com o mundo do consumo e da imagem neste
final de milénio. Partindo do principio de que apesar
do acesso real aos bens materiais ser privilégio de
poucos, muito poucos, estamos diante de uma comu-
nidade extremamente criativa, onde as fantasias e os
sonhos ganham vida com muita singularidade.

Acredito que o consumo conspicuo seja um dos
principais elementos de integragdo e de construgao
da imagem entre os individuos residentes nesse es-
pago-urbano-cultural. E claro que, a depender da lo-
calizagao social desses individuos, sua relagdo com
0 objeto ou com a imagem projetada por este, assu-
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me papéis diferenciados. Assim, o “valor de troca sig-
no”" pode ganhar representagdo de status e/ou de
insercao, integragdo sociais. Nos dois casos, a refe-
réncia principal € a imagem. Independentemente do
valor de uso e da satisfagdo individual do produto,
esta transferéncia imagética para a sociabilidade ex-
pressa o conflito existente numa sociedade cuja tra-
dicdo hierarquica é tao fortemente difundida.

Para que possamos ampliar nosso campo de in-
vestigagéo a respeito dessa hipétese, irei recorrer a
alguns conceitos tedricos. Comece-
mos pelo debate relativo a dissemi-
nagao da Cultura do Consumo. Esse
estilo de capitalismo prende-se a
convergéncia de alguns fatores que
parecem consensuais entre os ana-
listas: o crescimento das cidades -
em nenhum outro momento da histé-
ria da Humanidade tantas pessoas
viveram nos espacgos urbanos; a elevagao do padrao
de vida; a diversificagdo das mercadorias; o cresci-
mento no consumo dos servigos; a propagagao mun-
dial de produtos e estilos de vida; o culto ao lazer e ao
prazer; e, principalmente, a difusdo midiatica.

Dentre os varios fatores que conformaram a soci-
edade de consumo, a mudancga no estilo de acumu-
lacdo do capital teve um efeito bombastico. A légica
do efémero jogou um papel decisivo nessa transfor-
magao, pois, ndo somente alterou o “tempo de vida”
do produto, que passou a ser regido pela primazia do
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A imagem passou a jogar
na arena do consumo um
papel fundamental,
assumindo, segundo as
necessidades dos
interlocutores, feicoes
diferenciadas.
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instantdneo e do descartavel, como também deslo-
cou a posigao do consumo relativamente a acumula-
¢ao do capital - de mero resultante da produgao
passou a promotor de valores culturais e gerador de
riqueza.

“Frente a volatilidade da moda, dos produtos, dos
processos de trabalho, das idéias e ideologias, dos va-
lores e praticas estabelecidas” (Harvey, 1992), o con-
sumo passou a ser visto como “um vasto complexo
flutuante de signos e de imagens fragmentarias, que
terminou por desestabilizar a ordem
cultural anteriormente estabelecida”
(Featherstone, 1995). A imagem
passou a jogar na arena do consumo
um papel fundamental, assumindo,
segundo as necessidades dos inter-
locutores, feigbes diferenciadas.

Para as empresas, a competicao
no mercado da construgdo de ima-
gens passou a ser sinbnimo de lucro e identidade.
No primeiro momento, o investimento na imagem se
tornou tdo importante quanto o realizado em pesqui-
sa ou maquinario. Hoje, com a produgéao estruturada
em unidades flexiveis e fornecedores especializa-
dos, as griffes das empresas estdo sendo mais valo-
rizadas que as proéprias fabricas.

Na organizacéo espacial das cidades, a padro-
nizagdo das imagens vem, cada vez mais, ga-
nhando forga empresarial. A industria transnacio-
nal de material de construgdo, os estilos pasteuri-
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zados das edificagdes, a industria do patriménio
historico, sdo exemplos de um comportamento em-
presarial que aponta para a homogeneizagédo, em-
bora a expressdo maxima dessa tendéncia esteja
estampada nos espacos “desterritorializados” que
se espalham pelo mundo: parques tematicos,
resort, shopping center, free shopping, museus
contemporaneos.

Para o individuo, a aquisicdo de uma imagem
vem tendo significado cada vez mais importante.
Em geral, essa imagem é cambi-
ante,? assumindo diferentes cono-
tagdes de acordo com os cédigos
dos grupos, que séo definidos se-
gundo uma “ética especifica e no
quadro de uma rede de comunica-
¢ao” (Maffesoli, 1998). Agindo no
sentido de despertar no “persona-
gem” o sentimento de pertenci-
mento, a imagem social pode ser
rica em significados: “auto-apresenta¢cado no merca-
do de trabalho; identidade individual, status social,
auto-realizagdo, significado de vida™ ou, mesmo,
de insergao social, como ocorre nas cidades do
Terceiro Mundo.

O desejo dos individuos, independentemente
de sexo, raga ou posi¢cao social, vem sendo mes-
clado pelo conjunto simbdlico de signos-mercadori-
as. Entretanto, o despertar desse anseio, assim
como a “felicidade”, concretizada pela “posse” de
um objeto, tém significados particulares. Tragos da
personalidade individual, contexto cultural (regional
e local), condicao socioeconémica, valor de uso da
mercadoria e eficiéncia no uso das mensagens pu-
blicitarias sao fatores que podem influenciar na es-
colha de um produto ou na definigdo de seu valor
simbdlico para o cidadao, que, cada vez mais, é
tratado pelo gestores publicos e privados como
consumidor (no sentido massificante do termo).

Os estudiosos, em geral, ao tentarem inter-
pretar a propensao a consumir dos individuos,
terminam supervalorizando o aspecto psicosso-
cial. Assim, o jogo de valores simbdlicos (indivi-
duais ou coletivos) €& considerado como a
variavel principal das analises. Vejamos algu-
mas concepg¢des tedricas relativas ao papel da
imagem no despertar do desejo de consumir. No
entender de Campbell,
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As mudancgas sucessivas
de papéis terminam
induzindo também a

auséncia de compromisso

dos individuos com as
virtudes abstratas -
solidariedade, confianga,
lealdade.

BAH A ANALI SE&DADCS Sal vador - BA SH

...a atividade essencial do consumo néo ¢é a selec¢ao, aquisicao
ou uso real dos produtos, mas a procura imaginaria do prazer a
que se presta a imagem do produto. O consumo ‘real‘ é, em
grande parte, o resultado desse hedonismo “mentalistico”.

(Campbell apud Featherstone, 1997).

Para Veblen (1953), o consumo conspicuo - aque-
le que da visibilidade ao sujeito, que Ihe confere status
social - estd na esséncia do desejo de consumir.
Bourdieu também ¢é adepto dessa referéncia, “deter-
minadas constelacdes de gostos,
preferéncias quanto ao consumo e
praticas de estilo de vida sdo associ-
adas a ocupacdes especificas e fra-
¢bes de classes” (Bourdieu apud
Featherstone, 1997).

Para Lipovetsky, a satisfacdo
individual é o principal sentimento
que impulsiona o consumo. Veja-
mos sua posic¢ao:

...0 que se busca através dos objetos € menos uma legi-
timidade e uma diferenca social do que uma satisfagcao
privada cada vez mais indiferente aos julgamentos dos
outros. O consumo ndo é mais uma atividade regrada
pela busca do reconhecimento social; manifesta-se em
vista do bem-estar, da funcionalidade, do prazer para si
mesmo. O consumo, macicamente, deixou de ser uma l6-
gica do tributo estatutario, passando para a ordem do
utilitarismo e do privatismo individualista. (Lipovetsky,
1989).

Acredito que haja, em todas essas concep-
¢des, nuangas da realidade, pois o plano do imagi-
nario vem, nesse final de milénio, assumindo um
papel fundamental na estruturacdo das relacdes
sociais, econbmicas, politicas e culturais. Sem
medo de errar, podemos conceber que exista uma
espécie de categoria transnacional de individuos
identificados pela disseminagéo de bens (materi-
ais e/ou simbdlicos). Favorecida, principalmente,
pela difusdo midiatica, construiu-se um estilo sin-
tonizado de comportamento/sentimento entre as
pessoas, formando uma espécie de rede mundial
de consumidores. Entretanto, ndo podemos deixar
de considerar que esta sintonia tem limites. Limi-
tes que, acredito, estejam relacionados a localiza-
¢ao desses individuos na rede, se considerando a
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imagem inicialmente concebida - pontos lumino-
SOs e espagos obscuros.

A erainformacional* vem acentuando essa ten-
déncia. As transformacgdes na paisagem econémi-
ca e a instabilidade no mundo do trabalho estéo
afetando diretamente os varios campos de rela-
¢oes. A predominancia da perspectiva de curto
prazo vém promovendo a valorizacao do efémero
na vida cotidiana. Isso sem falar na perda de refe-
réncia induzida pelo deslocamento dos valores tra-
dicionais, nos quais, independen-
temente de qualquer juizo de
valor, estavam estabelecidas re-
gras claras de convivéncia. As
mudancgas sucessivas de papéis
terminam induzindo também a
auséncia de compromisso dos in-
dividuos com as virtudes abstra-
tas - solidariedade, confianca, le-
aldade -, ao tempo em que
supervalorizam a identidade vola-
til, construida sob a égide de uma
imagem que, a principio, ndo esta
ligada a lugar nenhum, ou seja, é
“desterritorializada”.

O jogo das aparéncias (moda,
sucesso, estilo de vida, midia)
pode nos levar a crer que estejamos vivendo um mun-
do homogéneo, sem distingdes. Porém esta suposi-
¢ao nao tem pertinéncia. A era informacional, até o
presente momento, ndo alterou o principio da desi-
gualdade que norteia a histéria do capitalismo, muito
pelo contrario - o monopdlio internacional de capital
(produtivo e volatil), somado a forma seletiva como
vém sendo usadas as novas tecnologias, tem acen-
tuado as dessemelhancas entre os povos. Aimagem
emitida no jogo das aparéncias ganha distingéo e ra-
zao de ser diferenciada, segundo as singularidades
locais.

Assim, as fantasias, projetadas pelo marketing e
difundidas pelos media, relativas a aquisicao de um
bem, ao se tornarem objeto de desejo sao particulari-
zadas relativamente ao individuo ou ao coletivo. Ai in-
serem-se componentes tais como: estilo pessoal
(educacao, situagdo econdmica, cédigo do grupo,
moda), valor de uso, qualidade do produto, acesso fi-
nanceiro, status social e, até mesmo, sentido de per-
tencimento.
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A publicidade
(propaganda, cinema,
novela) vem trabalhando
com muita eficiéncia os
sighos que dao conteudo
aos sonhos, as fantasias,
“a procura imaginaria do
prazer a que se presta a
imagem do produto”.® Mas
em nenhum momento
vislumbra neutralizar
as diferencas, as
dessemelhangas, mesmo
quando cria campanhas
universais.
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A publicidade (propaganda, cinema, novela)
vem trabalhando com muita eficiéncia os signos
que dao conteudo aos sonhos, as fantasias, “a
procura imaginaria do prazer a que se presta a
imagem do produto”.® Mas em nenhum momen-
to vislumbra neutralizar as diferengas, as desse-
melhangas, mesmo quando cria campanhas uni-
versais. As campanhas internacionais da Coca-
Cola ou da Benneton sdo exemplos classicos do
respeito as diferencas.

Vamos parte por parte. Acredi-
to que o estilo global de vida,
centrado na mundializagdo do
consumo e favorecido pelo maior
intercAmbio das pessoas, tenha
criado entre os individuos tradicio-
nalmente ricos, de qualquer pais,
uma sintonia fina que Ihes permite
um senso comum de consumo.
Nesse contexto, o conceito de
“utilitarismo e privacidade individu-
alista” cunhado por Lipovetsky é
perfeitamente aplicavel. Outras
situagdes também convergem no
sentido de fortalecer o individua-
lismo: a popularizacdo dos bens
tecnoldgicos, principalmente
aqueles relacionados a comunicagao; a sociabili-
dade efémera que gera auséncia de compromis-
sos com o coletivo; os conflitos sociais que
fomentam a violéncia urbana, séo alguns aspectos
que vém contribuindo para acentuar o senso de in-
dividualismo, principalmente entre os habitantes
dos grandes centros urbanos.

Mas, ao lado desse mundo que clama pela indi-
vidualidade, coexiste outro absolutamente distante
dessa ldgica. Tomemos como exemplo a periferia
de Salvador. Nos bairros pobres da cidade, a im-
portdncia da relagcdo comunitaria continua sendo
mantida como se ainda vivéssemos nos idos de 40/
50. A convivéncia na rua entre os moradores tem
diversos significados para a populagao local. Creio
que os limites fisicos da casa (varias pessoas mo-
rando em pequenos cOmodos), a estratégia de so-
brevivéncia das familias cujas mulheres trabalham
fora, a sociabilidade comunitaria como alternativa
de lazer, sdo alguns dos elementos que tornam a
preservagao da vida comunitaria fundamental. Ora,
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se estas pessoas (mais de um milh&do de habitantes)
sequer tém espaco fisico e direitos que Ihes permi-
tam exercer o papel integral de individuos, a busca
pela individualidade via objetos é simplesmente im-
ponderavel.

Vejo a cidade de Salvador como um tipo de so-
ciedade plural, em que o consumo conspicuo,
aquele que da visibilidade, assume grande impor-
tancia ao cumprir diferentes papéis, em multiplas
situagdes. De inicio, podemos afirmar que a inscri-
¢ao da cidade no mundo do turismo
e do consumo lhe confere uma ima-
gem planejada pelo marketing, cuja
estratégia é tornar visivel a convivén-
cia harmodnica entre os elementos
da cultura tradicional (pela espeta-
cularizagéo) e os signos da moder-
nidade (pela integragéo ao mercado
mundial). Nesse caldo, com certe-
za, tem muito dendé.

Segundo, diante do perfil da
classe de renda mais elevada - “no-
vos ricos” e classe média - a aquisi¢cao de bens mate-
riais e/ou simbdlicos serve como passaporte para a
legitimacgao social; ja para os pobres, o consumo se
presta com mais forga & insercéo social. E sempre
bom reafirmar que esses jogos de valores e imagens
se processam em um cenario cujas relagbes guar-
dam, com muito apre¢o, os vinculos de tradicdo com
uma cultura imperial - campos sociais claramente
definidos.

Por expressar mais claramente a miscelanea da
cultura local integrada a global, pretendo ater-me
mais detalhadamente a andlise do consumo cons-
picuo na versao da insergao/interacao social. Para
tanto, utilizarei duas variaveis: a manifestagao des-
se sentido de consumo relativamente ao uso do
espaco e a aquisicao de bens tecnoculturais no
auge do Plano Real.

O imaginario espacial

Em relagdo ao uso do espago, comecgo recor-
rendo ao antropdlogo Sansone, quando analisa o
resultado da pesquisa realizada com a populagao
jovem, negra e pobre que frequenta os bailes
funks da periferia do Rio de Janeiro e Salvador.
Vejamos o que afirma o pesquisador:
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O poder da acao
participativa e
transformadora do
coletivo relativamente aos
espacgos tem uma forga
capaz de re-significar suas
fungdes, mesmo naqueles
absolutamente planejados,
imprimindo-lhe tracos
da cultura local.
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...nos dois lugares (Rio e Salvador), a forma pela qual se da
uma inegavel e crescente desinibicdo do jovem negro é por
meio das experimenta¢des com o visual, o uso do corpo e o
consumo conspicuo (de bebidas, roupas, musica, transpor-
te). (...) nos dois casos, os informantes (funkeiros) véem o
consumo como meio para alcangar a cidadania, “para ser

gente”. (Sansone, 1998).

A projecao/interacao social também é percepti-
vel relativamente aos espacos identificados com a
modernidade. E interessante res-
saltar que a referéncia ao moderno
parece fazer aflorar nos baianos o
senso de pertencimento ao mundo
global. Vejamos o que conclui
Sansone a esse respeito:

Para estes jovens, participar do funk em
Salvador é uma das formas de participar
da modernidade ou se imaginar em um
espaco proprio de modernidade; € uma
versao da modernidade que se combina
com a propria condicdo de jovem e negro-mestico de
classe baixa nao é antagénica a identificagdo factual de
baianidade. (Sansone, 1998).

Os shopping centers, particularmente o
Shopping Iguatemi, constituem-se em outro
exemplo daquilo que, mesmo num plano
diametralmente oposto de identidade, integra a
I6gica do consumo versus imagem em um espa-
¢o relacionado & modernidade. Inaugurado na
década de 70, esse exemplar de espaco
“desterritorializado”, tipico da arquitetura pos-
moderna, foi muito bem aceito pela populagéo
de Salvador desde o primeiro momento, a ponto
de estabelecer, ao longo desses anos, uma pro-
funda interacdo empatica com o estilo impresso
pelo citado Iguatemi, criando elos de influéncia
em méo dupla, relativamente as singularidades
locais.

No plano do imaginario, esse estilo de empreen-
dimento assumiu significado de icone de moderni-
dade. Integrado ao planejamento de expansao
urbana da cidade, a imagem projetada pelo
marketing do Iguatemi, desde o comeco, relacionava
o empreendimento a vida cosmopolita. O anuncio
institucional veiculado no principal jornal da cidade no
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dia da inauguragao do empreendimento deixava clara
essa intencéo:

...com a inauguracao hoje do Shopping Iguatemi Bahia, a ci-
dade ganha um empreendimento que tende a implantar aqui
o moderno conceito de compras associadas ao lazer. (...) No
mundo inteiro, shopping center é uma realidade nédo s6 co-
mercial: € também de diverséao, interacéo e cultura. (...) En-
tregando a Salvador o maior e mais moderno Shopping
Center do Brasil, a Nacional Iguatemi e as empresas que a
constituem sentem-se convictas de haver contribuido signifi-
cativamente para o progresso desta capital. (A Tarde,
05.12.75).

Definindo um campo diferencial comparativa-
mente as associagbes que ocorriam no centro da
cidade, a marca Iguatemi foi tdo profundamente
identificada pela comunidade a um estilo de vida
moderno, que vem sendo reafirmada até os dias de
hoje. Em uma pesquisa aplicada no Shopping
Iguatemi, em 1997, pela empresa Interscience, to-
das as classes de consumidores destacaram a mo-
dernidade do espago como sendo um dos fatores
de atratividade.

Estamos diante de dois tipos de “apropria-
¢ao” de espacos, absolutamente diferenciados na
esséncia, mas que convergem ao dar sentido as
fantasias e imagens projetadas pelos individuos
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da comunidade. Assim, podemos constatar o po-
der da acao participativa e transformadora do cole-
tivo relativamente aos espacos. Forga capaz de
re-significar suas fungdes, mesmo naqueles abso-
lutamente planejados, imprimindo-lhe tragcos da
cultura local.

Na definigdo de Certeau (1994),

O espago é um cruzamento de méveis. E de certo modo
animado pelo conjunto dos movimentos que ai se desdo-
bram. Espaco € o efeito produzido pelas operag¢des que
o orientam, o circunstanciam, o temporalizam e o levam
a funcionar em unidades polivalentes de programas
conflituais ou proximidades contratuais. Em suma, o es-
paco € um lugar praticado. Assim, a rua, geometricamen-
te definida por um urbanismo, é transformada em espaco
pelos pedestres. Do mesmo modo, a leitura € o espaco
produzido pela pratica do lugar constituido por um siste-

ma de signos - um escrito.®

Na outra face da moeda, sob o mesmo uni-
verso simbodlico dos baianos de Salvador, va-
mos observar o comportamento da populagéo ao
adquirir alguns bens de consumo. O momento é
o auge do Plano Real, nos idos de 1995/96. A
analise tem como referéncia a Pesquisa de Orga-
mento Familiar®, aplicada pelo IBGE, em Salvador.
O universo estudado s&o os gastos realizados pe-
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las familias com a aquisicdo de produtos
tecnoculturais selecionados, considerando duas
variaveis: faixa de renda e grau de instrucéo.

Quando o consumidor virou real

Consultando os quadros a seguir, a primeira
constatacdo que nos salta aos olhos é a ndo-
equidade entre grau de instrugéo e nivel de ren-
da entre os consumidores soteropolitanos. A
despeito da participagcao das familias de nivel
superior ser predominante no consumo de, prati-
camente, todos os itens, 0 mesmo ndo ocorre
quando destacamos a variavel gastos segundo
as faixas de renda; neste caso, observa-se uma
maior homogeneidade. Isto é, temos a presenca
de individuos com formagao de 3° Grau alojados
em faixas de renda inferiores.

Mesmo diante da fragilidade de uma tradigao
cultural erudita, é previsivel supor que, nas fami-
lias de nivel superior, as quais agregam cerca
de 300 mil pessoas, estdo concentrados os prin-
cipais consumidores dos produtos culturais. A
participagdo dessas, dentre aqueles que investi-
ram em livros, chega a ser assustadora (75%).
Comportamento similar é identificado entre os
frequentadores de cinemalteatro (68%). O con-
sumo de bens relacionados a musica’, devido a
forte influéncia desta na vida dos habitantes da
cidade, foi um dos produtos culturais mais equi-
tativamente demandados dentre as familias de
todos os niveis de instrugao, havendo, até, uma
leve predominancia daquelas que possuem ni-
veis educacionais menos elevados.

Em relacdo a aquisi¢ao de jornais o compor-
tamento é mais equilibrado. Observa-se uma
melhor distribuicdo entre todas as faixas de ins-
trucédo (26% tém tdo-somente ensino funda-
mental). Isso, em Salvador, municipio que
concentra os melhores indicadores educacio-
nais do estado. Vale destacar que o jornal esta-
dual de maior circulagdo tem uma tiragem de
apenas 122.430 exemplares. Essas informa-
¢oes s6 vém reforcar a hipotese de que os me-
dia eletronicos (televisdo e radio) sao os
principais veiculos de informacéo e de exercicio
de poder no Estado da Bahia.

Nessa fase do Real, out/95-0ut/96, as vanta-
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gens da estabilidade da moeda e a flexibilidade
do crediario foram, sobremaneira, aproveitadas
pela populacdo de baixa renda. Esta, diante dos
beneficios conjunturais teve oportunidade de
deixar fluir velhas demandas reprimidas (reais e
simbdlicas). Assim, os produtos eletroeletroni-
cos foram a grande vedete - televisdo em cores,
conjunto de som acoplado, ar condicionado, mi-
croondas. Entretanto, acredito que o video-cas-
sete (82,2% dos compradores ganhavam entre
2sm-15sm) foi a expressdo maxima do consumo
conspicuo. Até porque, 56,5% dos consumido-
res possuiam tdo-somente nivel de instrugéo
fundamental.

As familias de classe média aproveitaram, com
empenho, a oportunidade para investir na aquisi-
¢ao de microcomputadores. A disseminacido do
uso domeéstico dos equipamentos, principalmente
ap6s a integragdo desses a rede mundial,
internet, incentivou a sua aquisicéo pelas familias.
Outra informacgdo indicativa do aumento da
afiliagéo de domicilios a rede foi o aumento signi-
ficativo do percentual de aparelhos telefénicos
(ndo-celulares) adquiridos pelas familias de nivel
superior (59,1%) nesse periodo.

Até ai, tudo é perfeitamente compreensivel.
O que acredito ser digno de uma averiguacao
mais profunda diz respeito a participacao relati-
vamente elevada dos gastos das familias com
cursos de informatica. Dentre os itens pesquisa-
dos, observou-se uma relativa homogeneidade
na distribuicdo dos gastos entre todas as clas-
ses de renda, com um maior investimento dentre
as familias que agregam de 2 a 6 salarios mini-
mos. O mesmo ocorreu naquelas familias que
possuem nivel de instrucdo fundamental
(23,4%).

Os quadros apresentados a seguir demons-
tram mais detalhadamente o perfil dos gastos da
familias com bens tecnoculturais, em um mo-
mento econdmico particular para os consumido-
res brasileiros.
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Distribuicao (%) das despesas familiares com bens tecnoculturais, segundo faixa de renda.

Salvador, Outubro/95 - Outubro/96

Despesas De0Oa2 De2a6 De6a15 De15a30 + de 30 Total
Bens Tecnolégicos

Microcomputador - 5,7 8,2 38,0 48,1 100
Televisdo em Cores 11,4 33,1 25,0 10,0 20,5 100
Televisdo Preto e Branco 52,0 28,7 19,3 - - 100
Conjunto de Som Acoplado 7,4 38,0 31,4 16,0 7,2 100
Video Cassete 10,7 30,6 40,9 16,7 1,1 100
Ar Condicionado/Microondas - 11,4 20,3 10,7 57,6 100
Aparelho Telefonico (f celular) - 42 48,3 28,8 18,7 100
Antena Parabdlica - 13,3 32,1 31,0 23,6 100
Bens Culturais

Cinema/Teatro 1,7 9,8 22,5 19,0 47,0 100
Curso de Informatica 0,5 27,8 24,6 23,1 24,0 100
Jornal 2,2 12,6 29,1 29,3 26,8 100
Livros 0,3 18,8 22,2 254 33,3 100
Musica* 10,8 24,6 30,5 27,3 6,8 100

Fonte: Pesquisa de Orgamento Familiar - IBGE / * Inclui fita gravada, CD, vinil, toca-disco a laser, radio portatil, 6rgéo, teclado e guitarra.

Distribuicao (%) das despesas familiares com bens tecnoculturais, segundo nivel de instrucao.

Salvador, Outubro/95 - Outubto/96

Sem -instrucao

Ensino

Segundo Grau Terceiro Grau

Bens Tecnoldgicos

Fundamental

Microcomputador - 1,7 36,8 61,5 100
Televisdo em Cores 8,4 38,3 32,5 20,8 100
Televisdo Preto e Branco 17,4 67,0 11,2 4,4 100
Conjunto de Som Acoplado 8,8 29,3 33,0 28,9 100
Video Cassete 0,3 56,2 28,1 15,4 100
Ar Condicionado/Microondas - 17,6 37,7 44,8 100
Aparelho Telefénico (fi-celular) - 31,9 9,1 59,1 100
Antena Parabdlica - 22,5 19,2 62,4 100
Bens Culturais

Cinema/Teatro 2,0 10,0 20,0 68,0 100
Curso de Informatica 1,5 23,4 36,2 38,9 100
Jornal 0,5 25,5 31,7 42,4 100
Livros - 10,0 15,0 75,0 100
Musica* 4,0 38,9 28,0 29,1 100

Fonte: Pesquisa de Orcamento Familiar - IBGE / * Inclui fita gravada, CD, vinil, toca-disco a laser, radio portatil, 6rgao, teclado e guitarra.

Concluséo

Parece ser comum criar-se uma imagem para
um povo ou uma cidade que é socialmente aceita
entre os “nativos” e os “estrangeiros”; esta é
construida a partir de tracos de identidade
consensuais. Entretanto, alguns tipos de socieda-
des sdo mais afeitas a assumirem uma teatralida-
de. Acredito que Salvador esteja incluida dentre
essas, uma vez que aceita, desde os anos 40, a al-
cunha da Terra da Felicidade, percorrendo cami-
nhos que perpassam a imaginac¢ao popular, orienta
as agdes dos gestores (publicos e privados) e ali-

BAH A ANALI SE & DADCS Sal vador - BA SH

V.9 n® 2 p.30-38 Setenbro, 1999

menta a fantasia dos estrangeiros. Muitas aguas ro-
laram debaixo dessa ponte. Ja nem vale a pena pas-
sar uma tarde em Itapua. Mas a teatralidade
mantém-se, esta que, de to forte, chega a costurar
aidentidade dos baianos - a dita baianidade.

No jogo da competitividade espacial, a organizagéo de
uma teatralidade eclética garante vantagens comparativas
de um lugar relativamente a outro. Nas cidades do Terceiro
Mundo, sobretudo naquelas localidades sem diferencial
tecnoldgico, mas ricas em patriménio cultural e ecoldgico,
amontagem de um espetaculo teatral ganha feicdo de va-
lor de troca. A valorizagao do espacgo e a competicao inte-
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rurbana vém engendrando uma disputa onde a organiza-
¢ao de espagos urbanos espetaculares se tornou um
meio de atrair capital e pessoas (do tipo certo). “A projecao
da imagem para um lugar € construida considerando-se
um conjunto fragmentado e cambiante de valores, ao qual
se soma qualidades particulares locais a elementos des-
territorializados” (Harvey, 1989).

Muito dificilmente os atores que compdem esse cena-
rio, as vezes carregado de pinceladas fellinianas, poderi-
am passar imunes a tal “alegoria” que, na verdade, resulta
de um somatario de situagdes diferenciadas, imersas em
um universo que € interligado por uma imagem social que
age como fio condutor no seio de uma sociedade forte-
mente hierarquica. Assim, seu consumo ou sua fantasia
de consumo ganham corpo, pois toda imagem requer pa-
ramentos. Tendo a acreditar que, pelo carater singular da
sociedade baiana, do qual gostaria de destacar a elevada
concentragao de renda, o acesso ao mundo do consumo
(real ou simbdlico) adquire contornos que merecem ser
melhor apreciados, sobretudo no que diz respeito ao con-
SUMO conspicuo.

Mesmo porque, dicotomicamente, o universo
soteropolitano, apesar de extremamente tradicional
no trato politico, & “pds-industrial” em sua conforma-
¢ao econOmica. Esta é uma cidade em que predomi-
na o setor de servigos; as industrias que a circundam
sdo automatizadas, as atividades turisticas e cultu-
rais ttm um rico potencial de crescimento.

O perfil dos consumidores acompanha a emergéncia
da economia, observando-se o predominio de riquezas
recém-adquiridas. Os “novos ricos” séo, geralmente, ori-
ginérios da tecnocracia empresarial ou do entorno do axé
music. Regidos pela légica da ostentagéo, terminam por
definir o padrao estético predominante na cidade. Em
tese, essas classes de consumidores (A e B) sustentam
os empreendimentos de lazer, comércio e servicos mais
estruturados ai encontrados.

Por outro lado, também compondo esse universo
desigual e combinado,’ temos hordas de pobres que,
ndo duvidem, ao se apresentarem quantitativamente,
sao significativos para o conjunto da economia. Até por-
que, como ja observamos anteriormente, para esses 0
consumo de bens reais ou simbdlicos assume o papel
de integracéo social.

Acredito que seja necessario investigar com mais
profundidade esse binémio de mao dupla: imagem/
consumo e/ou consumo/imagem, que, indiscutivel-
mente, vem moldando cada vez mais as sociedades
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modernas. Estando a velha cidade da Bahia envolta
nessa cortina de fumaga, seria interessante tentar
desvendar alguns desses componentes que susten-
tam a sociabilidade e suas formas de interlocucao
com as demais sociedades globais.

Notas:

'Caracterizagdo apresentada por Veblen para representagdo
do valor de um bem segundo a légica do consumo ostentatorio.
Ver Gilles Lipovetsky em O Império do Efémero (1989).

2A troca cambiante da imagem resulta das relagdes estabeleci-
das com base no efémero, ou seja, aquelas em que a cumpli-
cidade social se esgota na acdo. Dai a necessidade da troca
constante de papéis.

3Ver David Harvey, em Condigdo Pés-Moderna, 1989.

4Termo concebido por Manuel Castells para caracterizar a atual
etapa capitalista.

5Ver Campbell, em citagdo transcrita anteriormente.
5Ver Michel de Certeau no livro A Invengédo do Cotidiano.

"Ver, nos quadros, a discriminagdo dos componentes que inte-
gram o item musica.

8Termo usado por Leon Trotsky para caracterizar a dicotomia
capitalista.

9 Ver informagao POF paginas 57-59.
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BAHIA

“A Imagem Diz Tudo?”
O espaco urbano como objeto
de consumo

Natéalia Miranda Vieira*

ivemos em uma sociedade, denominada por

alguns “a sociedade de consumo”, onde,

cada vez mais, consumir passa a ser um de-
ver do cidadao e nao um prazer. O socidlogo fran-
cés Jean Baudrillard (1995: 108) alerta para o fato
de ter se criado uma espécie de standard package,
que define o conjunto minimo de bens a possuir
pelo consumidor para que ele possa receber o “titu-
lo de cidadéo da sociedade de consumo”, ou seja,
para que ele se sinta fazendo parte do sistema e
ndo seja excluido e ignorado.

O consumismo, que invade todas as esferas da
nossa vida cotidiana, acaba por afetar diretamente o
espaco da cidade que passa a ser tratado claramen-
te como um produto a ser vendido. Neste ponto, pas-
sa a ter importancia fundamental a industria turistica,
que € vista como a grande soluc¢do para os proble-
mas econdmicos das cidades contemporaneas.

Assim, o projeto de cidade e a politica urbana leva-
da a cabo pelos governos locais investem pesada-
mente na constru¢do de uma imagem positiva para as
cidades e atrativa para os investidores externos. A for-
ma fisica vai tomando local de destaque e, cada vez
mais, percebe-se o retorno da importancia dada a es-
tética no urbanismo contemporaneo, que se constitui
em uma grande ferramenta para o marketing urbano
caracteristico de nossas cidades hoje.

Aimportancia dada, hoje, a elabora¢do de um proje-
to de cidade bem definido, acompanhado por uma es-
trutura de marketing, deve-se ao fato de que estes
facilitam e impulsionam a atuacéo de agentes privados.

O urbanismo contemporaneo deve ser analisado
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também a partir do fendmeno corrente da globalizagéo,
que leva a competitividade entre as cidades condicio-
nada pela integracdo da sociedade em rede. Esta
integracdo é definida por varios aspectos, entre os
quais Lopes (1998: 55) destaca: a eficiéncia do espaco
urbano (disponibilidade de servigos basicos, condigdes
de mobilidade da populagéo, condigbes estéticas e
ambientais); a parceria publico-privado; a qualificacao
da infra-estrutura de telematica e de logistica e a qualifi-
cacao abrangente dos recursos humanos.

Aimagem da cidade passa, assim, a ter papel funda-
mental na competitividade entre cidades e regides que,
no mundo globalizado, substitui, ou, pelo menos, toma-
se mais evidente que a competitividade entre nagdes. E
possivel observar claramente o esfor¢o empreendido na
constru¢do desta imagem em varias cidades do Brasil,
como por exemplo, em Curitiba, Fortaleza e Salvador.

Curitiba

Curitiba, hoje, possui a imagem, nacional e interna-
cionalmente, de cidade modelo, sinbnimo de qualida-
de de vida, cidade de Primeiro Mundo. Garcia analisa
como se deu o processo de formacgao desta imagem
na cidade, chegando a conclusdes interessantes:

Ao nosso ver, no caso analisado, esta ‘imaginabilidade’ da
cidade transcende a capacidade de os espagos serem facil-
mente apreendidos por suas qualidades intrinsecas e ex-
pressa, sobretudo, o elevado nivel de controle social
exercido pela imagem sintese, capaz de agregar valores cul-
turais a cada nova intervengdo. (GARCIA, 1997:163)
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A autora observa que a formagéo dessa imagem é
destinada as camadas médias da sociedade e tem
uma forga homogeneizadora muito forte. “O discurso
dominante consagra a indiferenciagao iluséria das clas-
ses sociais” (GARCIA, 1997: 173). Palavras como ou-
sadia e inovagdo, tornam-se palavras-chave no discur-
so do marketing politico. Associadas a velocidade de
constru¢cdo e inauguracdo de novas obras, formam
uma imagem de cidade que se moderniza e se prepara
para a chegada do ano 2000. Cada vez mais é assimi-
lado pela populacdo que “ser
curitibano” significa estar de acordo
com o projeto de metrépole moderna
conduzido pelo poder publico. Assim,
a populacao € envolvida nos projetos
de renovagao urbana através de uma
participagdo contemplativa da nova ci-
dade, criando nos cidaddos um sen-
timento de pertencimento sem que
ocorra uma participagéo realmente ativa. “A assisténcia
ao espetaculo cria uma ilusdo de participacdo”
(GARCIA, 1998: 10). Nestes casos, o objetivo de exer-
citar a cidadania que € intrinseco a participagao ativa, é
substituido por um tipo aparente de participagdo que
funciona apenas como legitimagao do poder.

Observam-se em Curitiba caracteristicas de uma ci-
dade-espetaculo que esta sempre aberta a inovagdes
urbanas, onde confunde-se cidadao com consumidor.
“O projeto de ‘lancamento’ de cada novo ‘produto’ cos-
tuma ser minuciosamente planificado”, comenta Garcia
(1997: 164), referindo-se a inauguracdo de novas
obras. Estes novos espacos, que fazem parte das inter-
vencdes urbanas recentes (inicio anos 90), normal-
mente estao voltados para atividades de lazer e cultura,
os exemplos classicos s&o: a Rua 24 horas, a Opera de
Arame e o Jardim Botanico. O projefo de lancamento
faz-se de vital importancia para o sucesso de tal produ-
fo, tanto que o marketing realizado para a Rua 24 horas
sugere que o curitibano esperava por este espago, que
esta é uma verdadeira necessidade da vida metropoli-
tana. No caso da Opera de Arame, problemas funcio-
nais graves, relacionados a acustica e ao conforto
térmico, sdo completamente suprimidos pelo impacto
causado pela imagem moderna (GARCIA, 1998: 7).

Fortaleza

Esta relagéo entre formagdo de uma imagem, com-
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Observam-se em Curitiba
caracteristicas de uma
cidade-espetaculo que

esta sempre aberta a
inovagoes urbanas, onde
confunde-se cidadao
com consumidor.

petitividade entre cidades e projetos voltados para o se-
tor de lazer e cultura também pode ser observada na
cidade de Fortaleza. Apesar de se constituir na mais
pobre metropole do Nordeste, com uma taxa de de-
semprego de 12% e chegando a ter quase 50% da po-
pulacdo ocupada no setor informal, a politica
empreendida pelo poder local vem fazendo com que
Fortaleza seja cada vez mais procurada por turistas.
Sua imagem vem passando por uma transformacgao ra-
dical deixando de ser identificada como “capital da seca
e da miséria” para ser assumida como
“paraiso  tropical para turistas”
(GONDIM, 1998: 1).

Esta mudanca, ao invés de estar
relacionada com uma possivel rever-
séo do quadro de extrema pobreza e
desigualdade social acima exposto,
esta diretamente ligada as transfor-
magodes decorrentes de intervengdes
urbanas levadas a cabo pelos governos estadual e
municipal a partir dos anos 90. Essas obras também
fazem parte de uma disputa politico-eleitoral entre os
grupos comandados por Tasso Jereissati, na esfera
estadual, e por Juraci Magalhdes na esfera municipal
(GONDIM, 1998: 2; 11). Os governos municipal e es-
tadual estdo apostando pesado no turismo como
indutor do crescimento econémico da cidade, “promo-
vendo a imagem de Fortaleza como um animado bal-
neario” (GONDIM, 1998: 12).

O investimento maior, mais significativo e recente na
area corresponde a constru¢do do Centro Dragéo do
Mar de Arte e Cultura. Construido em uma area de
30.000 metros quadrados, onde 13.000 & area
construida, o Centro Cultural agrega dois museus, dois
cinemas, um cine-teatro, um planetario, um anfiteatro,
um auditério, uma biblioteca, salas de exposi¢ao, insta-
lacbes para cursos de treinamento, livraria, cafés, res-
taurantes, lanchonetes e praca (GONDIM, 1998: 12).

Observa-se, entdo, a grandiosidade da obra
que requer uma demanda muito grande por ativida-
des culturais, demanda esta que o préprio Secreta-
rio de Cultura da época admitia nao existir na
cidade. Entretanto acreditava-se que a concentra-
¢éo de atividades em um mesmo local, em conjunto
com a presencga de turistas na cidade, permitiria a
superacgao deste problema. A partir disto, podemos
concluir que uma obra de custo estimado entre 12
e 18 milhdes de reais foi executada numa cidade
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portadora de graves problemas estruturais para
atender a uma suposta demanda de turistas,
incrementando, assim, a imagem de cidade moder-
na e atrativa. Mais interessante ainda é observar o
orgulho com que os cearenses apresentam seus
mais novos simbolos de modernidade.

No caso de Fortaleza também encontramos um
aparato de city marketing evidente. Encontram-se
outdoors de propaganda da cidade em outras cida-
des, como em Recife por exemplo, e também em vei-
culos de informag&o, como a revista Veja, com a
seguinte frase: “Ceara. A imagem diz tudo”. Mais uma
vez se observa um bem-sucedido marketing politico:

Aparentemente, tal atitude tem sido bem sucedida, pois,
apesar dos muitos problemas de Fortaleza e da auséncia de
um notavel patriménio natural ou construido, a cidade é con-
siderada bela e boa para se conhecer e viver, como indica
pesquisa recente (GONDIM, 1998: 14).

Salvador

Salvador também passa por uma visivel politica
de governo de formagdo de uma imagem e conta
com varios projetos urbanisticos neste sentido. Dife-
rentemente de Fortaleza, Salvador € uma das cida-

des mais antigas do Brasil e possui vasto patrimdnio
historico e cultural. Assim, os projetos implantados
na cidade passam tanto pela valorizagao de locais
histéricos como cenario e bens de consumo, quanto
pela criacdo de novas areas de lazer.

As propagandas veiculadas pela Secretaria de
Cultura e Turismo do Governo do Estado exempilifi-
cam bem o espirito e a intencdo destes projetos.
Numa delas, observa-se a frase: “Salvador. Agora em
nova embalagem”. E, ao lado, fotos do Pelourinho re-
cuperado, do Parque de Pituagu, Parque da Lagoa do
Abaeté e Wetn Wild. As intervencbes urbanas séo
equiparadas a embalagens para auxiliar no consumo
dos produtos da cidade por moradores e visitantes.

Em entrevista a revista Via Bahia, publicagao da
Secretaria de Cultura e Turismo do Estado da
Bahia, o entdo prefeito da cidade, Antonio
Imbassahy, coloca sua visdo:

Acho que a cultura é fundamental e ndo pode ser vista ape-
nas pelo aspecto folcldrico, a cultura € economia também. A
Bahia vende a sua cultura, a sua histéria através de uma
Secretaria que soube fazer uma conexao muito inteligente
entre turismo e a cultura - isso faz com que esse produto,
que é a nossa cidade, seja melhor vendido. (VIA BAHIA, de-
zembro de 1997: 05).
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O governo do Estado e a prefeitura atuam em
conjunto nessa relagdo com o turismo. Segundo
Imbassahy (VIA BAHIA, dezembro de 1997: 06), en-
quanto o Estado, através da Bahiatursa, realiza um
eficiente trabalho de promocao, a prefeitura cuida do
produto, ou seja, da cidade.

Este projeto de cidade empreendido pelo poder
local de Salvador, que vem transformando a cidade
no novo point do Brasil (VIA BAHIA, abril de 1998:
24), pode ser observado em varias intervengbes ur-
banas ja concluidas ou ainda em
desenvolvimento: o Parque Metro-
politano do Abaeté, que teve o obje-
tivo de preservar a lagoa do
Abaeté; o Parque Costa Azul; o
Parque Jardim dos Namorados; o
Parque Metropolitano de Pituacu,
com remanescentes de mata Atlan-
tica; o Parque das Esculturas do
Museu de Arte Moderna; o Dique
do Torord, reinaugurado em junho
de 1998; a revitalizagdo do Pelourinho; a iluminagao
da orla da Barra. Segundo Eliana Dumet, entao pre-
sidente da Empresa Municipal de Turismo
(EMTURSA):

A imagem que queremos passar € que o visitante venha para
Salvador porque ele vai ter todas as vantagens de uma cidade
organizada, onde as pessoas se sentem mais alegres e feli-
zes (VIA BAHIA, abril de 1998: 25).

Conclusao

Paradigma do urbanismo contemporaneo, o
projeto de cidade exemplificado pelas cidades de
Curitiba, Fortaleza e Salvador, busca o reconheci-
mento da cidade dentro de um mundo globalizado,
através de um city marketing baseado em todo um
potente e bem-organizado aparato promocional.

Porém, é necessario que se tenha uma visao
critica de todo o processo, para que nao seja per-
mitida a criacdo de imagens-mito. As cidades de-
vem ser encaradas com toda a profundidade que
Ihes é caracteristica, nao aparecendo aos olhos da
midia através de uma imagem plana e sem contra-
dicdes. E preciso que sejam realizadas interven-
¢des que estimulem uma agdao realmente
construtora de cidadania.

4 2

A manutencgao das
identidades culturais tem
também o objetivo de
garantir o sentimento de
pertencimento cotidiano a
uma sociedade concreta,
contrastando com a
hegemonia dos valores
universais.

O desenvolvimento da preocupagao com a di-
mensao estética da cidade nas duas ultimas déca-
das é de chamar a atencdo. Independentemente
de porque somos levados a isto, seja por escutar
as propagandas de empreendimentos privados so-
bre os prazeres escondidos em nossas cidades,
seja por conta das preservagbes historicas em
moda, o fato € que estamos aprendendo a olhar a
cidade como um objeto estético e a teoria urbanisti-
ca voltou a se preocupar com a estética. Ao lado
dos publicitarios, da iniciativa pri-
vada e do préprio Estado, um dos
agentes que promovem esta nova
estetizacdo da vida diaria sdo os
arquitetos e urbanistas que estéo
sempre se questionando sobre a
fronteira entre arte erudita e popu-
lar que vem se tornando cada vez
mais indefinida.

Faz-se importante também,
neste processo de competitividade
entre cidades, que estas possuam uma identidade
cultural marcante, fazendo com que sejam vistas
como local atraente para se viver. A manutengao
das identidades culturais tem também o objetivo de
garantir o sentimento de pertencimento cotidiano a
uma sociedade concreta, contrastando com a
hegemonia dos valores universais.

O espagco de fluxos é definido pela integragéo na sociedade
em rede, enquanto que o espaco local é definido pela
estruturagéo social e cultural. E preciso ndo esquecer que,
no mundo atual, € o primeiro que predomina na luta pela
competitividade, sendo o segundo o algo mais que diferen-
cia (LOPES, 1998: 50).

Esta busca por este algo mais por parte das ci-
dades leva a manipulagao de padrbes familiares
em um vocabulario urbano recheado de
revitalizagbes, reabilitagbes, reciclagens. Nao é de
se estranhar que também estes espacgos da cidade
dentro do capitalismo tardio sejam produzidos em
série. Assim, percebe-se que a cidade passa a ser
formada por fragmentos bastante diferenciados en-
tre si, a0 mesmo tempo em que se passa a obser-
var muitas semelhancgas entre cidades distintas, ou
seja, “um sistema crescentemente homogeneizado
a nivel global, embora fragmentado e hierarquiza-
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do a nivel local” (BOYER, 1992: 9). Ironicamente, a
medida que as cidades partem na busca desenfre-
ada por um diferencial tornam-se cada vez mais
semelhantes entre si e o desenvolvimento da cultu-
ra da televisdo e do consumo leva a destrui¢cao da
identificacao regional. Este fato nos leva a necessi-
dade de um exame aprofundado de tal situacéo, ja
que arquitetos e urbanistas devem ser responsa-
veis por propostas que respeitem as “idiossincrasi-
as dos lugares e a individualidade de seus cida-
daos” (DEL RIO, 1997: 710).

Porém, torna-se indispensavel a analise de
como ocorre a intersegao entre mercadoria e cultu-
ra através dos anos 80, levando a criacdo de ambi-
entes voltados para o espetaculo. J& em 1968,
Lefebvre (1991: 04) observa o contraste entre a ca-
racteristica que ele identifica como essencial da ci-
dade, o fato dela ser uma obra, com a orientagéo
que vem ocorrendo na dire¢cao do dinheiro, na dire-
¢ao dos produtos. O contraste é evidenciado pelo
fato da obra ter valor de uso, enquanto que o pro-
duto possui valor de troca.

No que diz respeito aos nucleos urbanos,
Lefebvre (1991: 12, 13) ressalta que as qualidades
estéticas desses antigos nucleos desempenham
um grande papel na sua manutengdo. Estes nucle-
0s acabam se tornando, entdo, um produto de con-
sumo de alta qualidade para estrangeiros, turistas,
etc.. O autor conclui que a sobrevivéncia destes
nucleos é devida ao duplo papel: lugar de consumo
e consumo do lugar.

A sensacgao que se tem na apropriacado dos ce-
narios e revitalizagdes historicizantes contempora-
neas é que estes espagos perdem um pouco de
sua cultura e de sua humanizagdo, exatamente
pelo aspecto da artificialidade. Com certeza o tipo
de apropriacao resultante é diverso do anterior.

Muitos estudos criticos alertam para esta falta
de vida de verdade na nossa sociedade, mas gran-
de parte da populagao é seduzida por este proces-
so de construgdo de cenarios e nao-lugares sem
perceber a superficialidade disso tudo. Entre a teo-
ria e a pratica também existe uma longa distancia;
mesmo depois de perceber a artificialidade desta
vida pés-moderna, quem esta disposto a se arris-
car na vida de verdade, a ndo ser quem nao tem a
opgao de participar da vida artificial?

Como arquitetos, urbanistas e interventores no
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meio urbano, estamos sendo, entdo, intimados a,
neste contexto de consumo contemporaneo, en-
contrar o lugar adequado para o espago urbano.
Sem renegar ou diminuir o espago que a industria
turistica deve ter como impulsionador econédmico
para as cidades, é preciso intervir tendo como prin-
cipal objetivo os problemas estruturais das nossas
cidades, para que a imagem divulgada através do
marketing urbano ndo passe de uma ilusdo muito
bem cultivada na cabeca dos cidadaos (ou seria
melhor dizer, dos consumidores?).
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Quem Botou Grife no meu Acarajé?
Uma reflexao sobre identidade nacional

Marcia Rios*

“Dez horas da noite na rua deserta

A preta mercando parece um lamento
Na sua gamela tem molho cheiroso
Pimenta-da-costa, tem acarajé

Todo mundo gosta de acarajé

O trabalho que da pra fazer é que é.”
(A preta do acarajé, Dorival Caymmi)

Trilhando por esse hipertexto que é a cidade
de Salvador, nos deparamos com uma es-
tratégia de visibilidade dos tabuleiros das
baianas de acarajé: o de Dinha, no Rio Verme-
Iho, o de Cira, em Itapug, o “da” Regina, na Gra-
¢a, o Point do Acarajé, no Canela, além de
alguns sites na Internet, com suas home pages
expondo, virtualmente, uma iguaria a ser degus-
tada. O que eles tém em comum, além da pi-
menta, do feijao fradinho e do azeite-de-dendé?
Poderiamos arriscar: uma grife que renova o
prestigio desse prato da chamada -culinaria
baiana, reinando como signo de identidade local
desse cadinho do Ocidente que é “promessa de
felicidade”, curticdo e desejos - a Bahia.

Esses sites oferecem um produto local nem
sempre “auténtico”, preparado comme il faut,
haja vista o acarajé na sua versao “zen”, feito
com soja, composicdo que traga, imaginaria-
mente, uma ponte com o Oriente. Inova-se
igualmente a sua forma de distribuicdo, a exem-
plo do Point do Acarajé delivery, isto €, com en-
trega em domicilio (tdo “descaracterizado”,
lamentam alguns baianos). O acarajé faz
dobradinha com a “loura gelada” ou a Coca-cola
(“tradicional”, light ou diet), “universalizadas” por
um modo hegemonico de producédo. Tais ende-
recos elegem-se “dignos” de representar a ter-
ra, como é o caso da baiana Dinha, com seu
tabuleiro movel instalado em eventos locais
(muitos dos quais produgdes da alta cultura) ou
sendo transportado por v6os nacionais da Varig,
disseminando a baianidade.

A grife impressa no tabuleiro de algumas
‘baianas” constitui-se em marca distintiva
reveladora da necessidade de se rearticular sim-
bolos identitarios de culturas locais em época de
economia e informacgao globalizadas. Neste con-
texto, as “monoidentidades” perdem a sua soli-
dez, esgargam-se no contato com outras culturas
e o conceito de nacao passa a definir-se menos
por seus limites territoriais € mais como uma “co-
munidade hermenéutica de consumidores”, se-
gundo Néstor G. Canclini." Essa reconfiguracao
assegura a sobrevivéncia de habitos tradicionais
nas redes do capitalismo transnacional, as quais
se estendem por vastos territorios, tornando
difusas as antigas e convencionais fronteiras. E
aqui navega o nosso (?) acarajé no azeite-de-
dendé e na Internet, se ndo para competir, pelo
menos para conviver com a McDonald’s, por
exemplo, artificio que reflete a légica do mercado,
que impde ao local outras praticas de negociagao
e conexao com o global.

Distante esta o tempo em que a “preta”
perambulava pelas ruas da velha Bahia, ven-
dendo o acarajé para cumprir, exclusivamente,
um ritual do candomblé. Mas n&o esta distante o
anonimato de muitas baianas, mercando o seu
produto nas esquinas da cidade, ausentes das
altas esferas do poder, quadro que revela o cru-
zamento de tempos historicos em seus tabulei-
ros. “Apagado” encontra-se o tempo que diz das
condi¢cdes de emergéncia das praticas culinari-
as dos negros escravizados, dessa subalterni-
dade imposta pelo colonizador em sua fé cega
para dominar o Outro, subordina-lo ao eurocen-
trismo.

Mas quem teria apagado esse tempo? Um
povo sem memoria? Diriamos que o desejo de
se construir uma identidade para o Brasil - relato
homogeneizador tecido pelas elites do pais, que
costuram um texto escondendo suas nervuras e
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seus nos, para finalmente naturaliza-lo como a
pele colada ao corpo. As narrativas de identida-
de essencialistas, ao elaborarem um modelo de
nacgao, buscam uma coesao social e, para tanto,
apagam os conflitos interétnicos e os
microrrelatos, discursos de resisténcia a domi-
nagao branca. Essas narrativas criam “truques”
que tornam os individuos de diferentes ragas e
classes sociais protagonistas de uma mesma
histdria e os fazem se perceberem como perten-
centes a uma mesma comunidade nacional:
“acima de tudo, brasileiros”.

Expostos se encontram hoje a trama, as do-
bras e os alinhavos desse texto. Seus fios se
romperam quando as culturas identitarias retra-

caram formas de pertencimento, tornando-as
mais fluidas, provando que o discurso homoge-
neizador ndo consegue excluir, apesar do esfor-
¢o, o didlogo com sistemas culturais e simbali-
cos diferentes.

Sim, ainda tem acarajé no tabuleiro: ao sa-
bor do fregués e do mercado. Voila, um hot-link!

Bota mais pimenta, baiana!

Nota:

1 CANCLINI, Nestor Garcia. Consumidores e cidaddos.
Rio de Janeiro, UFRJ, 1996.

*Marcia Rios, doutoranda em Letras pela UFBA, é
professora da UNEB e da Faculdade Rui Barbosa.
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Consumo Cultural
na Bahia

Por Cristiana Serra

o mundo todo as ativida-
des ligadas a cultura e
ao entretenimento tem
apresentado uma importancia
crescente dentro do conjunto da
economia. Somando-se a essa
tendéncia global, na Bahia, parti-
cularmente, as manifestagdes
artisticas estdo muito presentes
e possuem grande significacdo
para a vida social e econdmica,
sobretudo na cidade de Salva-
dor. Portanto, qualquer projeto de
desenvolvimento e geracdo de
empregos deve levar em conside-
racéo esta forte vocacgéo cultural
do estado. “Com a mecanizagao
das industrias as pessoas vao fi-
cando sem ter o que fazer. O de-
semprego € assustador. Sao
justamente as ocupagdes na
area de servigos e lazer, o turis-
mo, a musica, o teatro, a danga,
todas as formas de arte e de
aglutinagao social, que vao gerar
riqueza e garantir o sustento de
grande parte da populacao”, afir-
ma o cineasta Moisés Augusto.
Este também destaca que o
reconhecimento da musica baia-
na no cenario nacional e interna-
cional é fruto da efervescéncia
cultural que se seguiu a implan-
tacdo das escolas de Musica,
Dancga e Teatro, durante a ges-
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tdo do Dr. Edgar Santos, entédo
reitor da Universidade Federal
da Bahia. “O que temos hoje tem
a ver com o que aconteceu no
inicio da década de 60, quando
Edgar Santos trouxe todos aque-
les artistas e experimentalistas
para a Bahia. Foi também a épo-
ca em que Gil, Caetano e
Bethania comecaram a fazer su-
cesso em outros estados do
pais”.

Além desse tipo de resultado
de longo prazo, o investimento
em cultura também apresenta re-
tornos mais imediatos. Vejamos
o exemplo do Festival de Inver-
no, que aconteceu recentemente
em Lengodis, na Chapada Dia-
mantina. O Estado, ao investir di-
retamente na realizacdo de um
evento de musica, promove os
artistas, movimenta toda a eco-
nomia da cidade (pousadas, ho-
téis, comércio e restaurantes) e
fora da cidade (agéncias de turis-
mo, companhias de transporte
aéreo e rodoviario), além de con-
tribuir para a divulgagéo do local
como polo turistico, atraindo pos-
teriormente novos visitantes.

Esse processo de retroali-
mentagdo pode ser claramente
observado no cinema, uma vez
que a producgao de um filme tem
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um custo bastante alto, envolve
varias pessoas e faz circular mui-
to dinheiro. “Temos que comprar
cenarios, alugar carros, garantir
hospedagem e alimentacdo de
toda a equipe durante as loca-
¢oes. Isso sem falar que o cine-
ma é um importante veiculo de
promocéo da imagem do estado
la fora. O cinema hollywoodiano
sempre fez isso muito bem. Pen-
semos nas roupas que vestimos,
nos produtos que compramos e
na enchente de palavras em in-
glés que invadem nosso vocabu-
lario. Nao é atoa que ocinemaé
a ponta de lanca da hegemonia
americana”, ressalta Moisés
Augusto.

No universo da producgéo cul-
tural baiana, o carnaval, sem duvi-
da, tem uma importancia bastante
representativa. No final dos anos
80, a festa se transformou em in-
dustria, abrindo diversas possibili-
dades de negécios e oportunida-
des de emprego. “A producéo
cultural desencadeada pela festa
carnavalesca, particularmente no
plano da musica, € o que constroi
e da suporte ao exuberante mer-
cado de bens e servigos culturais
que caracteriza a cidade”, afirma
Paulo Miguez'.

Segundo Miguez, a consoli-
dagdo da mdusica baiana como
produto altamente lucrativo da
industria cultural esta vinculada a
ampliacao e sofisticagéo tecnol6-
gica, em 1982, do estudio WR,
gravadora dirigida pelo empresa-
rio Wesley Rangel. A musica de
rua do carnaval baiano comecgou
a ser viabilizada no mercado a
partir da producao de Luis Cal-
das e a Banda Acordes Verdes
pela WR. “Até esse momento, a
producédo fonogréfica baiana, a
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excegao dos jingles comerciais,
nao era executada nas radios da
cidade”, destaca Miguez.

A experiéncia criativa na
Bahia, apesar de ser muito forte,
nem sempre caminha junto com
profissionalismo e visdo empre-
sarial. “O mercado baiano é
aquecidissimo culturalmente,
tanto no que diz respeito a pro-
dugdo quanto ao consumo de
bens culturais, mas falta
profissionalizagdo. Refiro-me ao
profissionalismo ndo de artistas
— estes se profissionalizam muito
velozmente — mas do profissio-
nal da producado cultural. Cria-
mos muito e ndo sabemos
mercar a nossa criagao para
além do rétulo de produto regio-
nal, embora vendido em todo
Brasil”, afirma Milton Julio da
Acto.

A escritora de pecas teatrais,
Aninha Franco? compara a rela-
tiva desorganizacao dos profissi-
onais baianos na area de cultura
a postura de um exército sem es-
tratégias, mas com uma boa in-
tuicdo. “A producdo baiana esta
entre algumas melhores do pais
por ter duas qualidades, ousadia
e criatividade, & preciso amarrar
o lado empresarial”, enfatiza Ani-
nha Franco.

Um espetaculo teatral, por
exemplo, ndo pode se manter
sem patrocinio. Na falta de pa-
trocinadores da iniciativa priva-
da, o Estado tem que tomar para
si este papel. “O governo subsi-
diou a implantagdo do polo
Petroquimico e esta dando uma
série de incentivos para a vinda
da Ford para a Bahia. O investi-
mento em cultura € um investi-
mento como outro qualquer”,
argumenta Moisés Augusto.
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Na Bahia, o Estado é ainda o
principal agente financiador de
projetos culturais. As empresas
estdo comecgando a despertar
para o investimento em cultura,
embora n&o acreditem muito nos
resultados. No dmbito da iniciati-
va privada, as grandes empresas
concentram o patrocinio. Milton
Julio chama a atenc¢ao para a im-
portancia da viabilizagdo do fi-
nanciamento cultural, através de
consorcios, envolvendo peque-
nas empresas associadas em
pool. “Devemos solicitar que o
governo reveja algumas medidas
fiscais, que inibem o patrocinio
por parte de pequenas empresas,
e tente articular a legislagédo do
ICMS, por exemplo, a possibilida-
de de patrocinio cultural por
microempresas ou aquelas vincu-
ladas ao SIM BAHIA, a regimes
de substituicdo, ou de antecipa-
¢ao tributaria”.

Nos ultimos anos, os agentes
publicos tiveram um papel funda-
mental no fortalecimento do tea-
tro baiano. “Na década de 70,

quando estudei teatro, ensaiava-
mos durante 6 meses para a
peca ficar apenas um més em
cartaz. Naquela época, aconteci-
am trés pecas por ano na cidade.
Hoje, todas as semanas, temos
de 5 a 20 espetaculos em cartaz.
Isso sem falar nas pecgas baianas
que passam dois anos fazendo
sucesso no sul do pais. Até o
préprio teatro ‘global’ vem tendo
uma participagdo muito maior no
circuito baiano. Mensalmente,
pelo menos uma peca de fora
vem a Salvador”, afirma o cine-
asta Moisés Augusto.

O investimento do governo e
o trabalho que tem sido feito pe-
los profissionais nesta area tam-
bém contribuiram para a forma-
¢do de platéias. O consumidor
passou a se interessar mais pelo
teatro. Moisés Augusto nao com-
partilha da crenca generalizada
entre os produtores culturais,
videomakers e cineastas de que
nao existe publico para video e
cinema na Bahia. “Eu costumo
dizer que para haver mercado
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€ preciso produzir. A discussao
da relacao entre o produto cul-
tural e o mercado lembra um
pouco aquela histéria do ovo e
da galinha”.

A peca “A Bofetada” se tor-
nou o maior sucesso de bilhete-
ria na histéria do teatro baiano
porque comegou a fazer um tra-
balho mais direcionado para o
grande publico. Para tanto, resol-
veu apostar no caminho do hu-
mor. “O humor abre todas as
portas, as pessoas tem prazer
em se distrair, e isso € uma coisa
normal e inerente ao ser huma-
no”, destaca Aninha Franco.

Em qualquer criag&o artistica, o
relacionamento com o publico é
fundamental. A mercadoria cultural
tem sua especificidade, na medida
em que retrata valores, identida-
des, que sao criados por uma co-
munidade. “Nao é como vender
roupas e perfumes, ndo € uma
venda para cada individuo, portan-
to, deve criar uma identificagao co-
letiva”, explica Milton Julio.

A arte pode se colocar ao
gosto do fregués, mas sem per-
der de vista seu papel de pensar
a si propria enquanto arte. “Cae-
tano dizia que veio aqui para ba-
guncar o coro dos contentes.
Hoje ele canta Peninha. Isso é
6timo, porque ele vende hum
milhdo de discos, mas vira e
mexe, desafia novamente o
coro dos contentes”, ressalta
Moisés Augusto.
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Na cultura do consumo, o que
inicialmente aparece como sub-
versivo e contestador, se norma-
liza e acaba sendo incorporado
pelo proprio mercado. Assim fun-
ciona a dindmica da inovagéo.
Ou seja, aquilo que antes fugia
ao padrao, passa a ser consumi-
do e torna-se posteriormente o
padrao socialmente aceito.

Roberto Duarte, que depois
de muitos anos trabalhando
como autodidata com teatro, fo-
tografia, cinema e publicidade re-
solveu fazer um curso universita-
rio (ver box), defende a necessi-
dade de se resgatar uma certa
mistica do artista-autor: “A com-
binac&o da férmula turistica, que
leva a superficialidade e a con-
templagéo do exdtico, com o mo-
mento neoliberal ofuscou com-
pletamente a iniciativa artistica
em si e privilegia o culto do su-
cesso de publico e do brilho a
qualquer prego. Isso € bom, mas
nao vive sem substancia artisti-
ca, sem qualidade e criagao ver-
dadeira, que estao além das for-
mulas faceis do showbusiness
provinciano”.

Para Adailto Almeida, da Pal-
co Produgbes, produtora que
promove shows de musica de ar-
tistas consagrados da MPB,
como: Ney Matogrosso, Caetano
Veloso e Maria Bethénia, nem
tudo vai bem no mercado cultural
baiano. O uso generalizado da
meia-entrada vem se tornando
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um grave problema, além da ja
comum falta de patrocinio. “Nao
sou contra a utilizagdo da meia-
entrada para estudantes univer-
sitarios e de 1° e 2° graus. O que
precisa ser revisto é o fato de
que hoje qualquer pessoa, que
faz um curso de inglés ou de
informatica, possui a carteira de
estudante, afirma Adailto.

Os produtores culturais ja es-
tdo se mobilizando para que as
autoridades tomem uma provi-
déncia em relacdo a ampliagcao
exagerada do uso da carteira de
estudante. Segundo Adailto, em
funcédo desse problema, nao foi
possivel trazer Chico Buarque
de Holanda para Salvador, ape-
sar do apoio concedido pela
Fundacdo Cultural do Estado.
“‘Ja encaminhamos uma carta
ao governador. Como se néo
bastasse a falta de uma boa
casa de espetaculos, ainda te-
mos que lidar com essas dificul-
dades. Assim, Salvador vai ficar
sem os grandes shows de MPB”,
destaca o produtor.

Notas:

1 MIGUEZ, Paulo. A Contemporanei-
dade Cultural na Cidade da Bahia.
Bahia Analise & Dados. Salvador:
SEl, v.8, n.1, p 50-53, Jun./98.

2 As consideragbes de Aninha Franco
sobre o teatro baiano foram retiradas
de seu depoimento publicado na re-
vista Bahia Andlise & Dados, Salva-
dor, SEI, v.8, n.1, p 54-58, Jun./98.
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Profissionalizando o Mercado Cultural:
a experiéncia da Facom/UFBA

OCurso de Produgdo
Cultural da Faculdade
de Comunicacao da Univer-
sidade Federal da Bahia
(Facom) esta colocando no
mercado a primeira turma
de produtores culturais no
final deste ano. A entrada
de profissionais com uma
formacado especifica de ni-
vel superior, provavelmen-
te, devera mudar a qualida-
de dos profissionais atuan-
tes do mercado baiano.
“Creio que a Universidade
ao formar profissionais em
produgao cultural ira ampliar
e instituir novos conceitos e
estilos de atuacdo no mer-
cado, que irao sendo cria-
das em decorréncia dos
avangos tecnoldgicos, das
vivéncias na area e com a
participagado criativa desse
novo tipo de profissional”,
acredita Roberto Duarte,
aluno da Facom, que apesar
de ndo ter uma graduagao
universitaria, desde 1967,
vem estudando e trabalhan-
do na éarea de cinema e ar-
tes dramaticas como autodi-
data, tendo inclusive ensi-
nado uma disciplina sobre
filme publicitario na PUC do
Rio de Janeiro.

O curso de Produgao Cul-
tural iniciou suas atividades
em 1996. A criacdo dessa
nova habilitagdo na Faculda-
de de Comunicagao decorre
da tendéncia mundial de valo-

rizacéo das atividades relaciona-
das a cultura e ao lazer, da voca-
¢ao cultural da Bahia, mas teve
como elemento fundamental, a
existéncia de uma pdés-gradua-
¢ao ja consolidada e bem concei-
tuada na area de Comunicagao e
Cultura Contemporaneas.

A implantacdo de uma habili-
tacao de nivel superior sempre
tem como dificuldade inicial a de-
finicdo da identidade do curso e
do perfil do profissional que vira
a ser formado. “Desde o primeiro
semestre, estamos sistematica-
mente avaliando e monitorando
0 andamento do curso. No mo-
mento, estamos promovendo
uma ampla discusséao sobre a re-
forma dos curriculos das habilita-
¢des em produgao cultural e
jornalismo, até porque a nova Lei
de Diretrizes Basicas - LDB exi-
ge que sejam realizadas adapta-
¢des as diretrizes curriculares
que foram recentemente tracga-
das para area de comunicacao
em todo pais”, afirma Marcos Pa-
lacios, diretor da Facom.

O perfil do produtor cultural
no contexto de uma educacéao
universitaria deve ser compativel
a formagdo do comunicador de
uma maneira geral. Ou seja, um
individuo informado, atualizado,
com uma boa compreensao da
realidade local, nacional e inter-
nacional, e que possa atuar a
partir do entendimento das dina-
micas do mercado da cultura.
“Um produtor cultural com nivel
superior nao pode ser um mero

executor de tarefas visando
atender as solicitagdo dos or-
ganismos detentores de recur-
sos para projetos culturais”,
destaca Marcos Palacios.

A reforma curricular das
duas habilitagdes da Facom
prevé uma carga horaria de
300 horas, que deverao ser
destinadas a realizagao de ati-
vidades extracurriculares pe-
los alunos, como cursos de
extensao, oficinas oferecidas
por empresas e 6rgaos gover-
namentais e estagios. Marcos
Palacios ressalta que as prati-
cas profissionais exercidas no
mercado e aquelas desenvol-
vidas na Faculdade devem
ser diferentes e, a0 mesmo
tempo, complementares. A
Faculdade deve ser um local
de aprendizagem e, sobretu-
do, de experimentagdo. “Em
um jornal laboratério, por
exemplo, o aluno nao deve fa-
zer o mesmo trabalho que se
faz em uma redagdo de uma
empresa jornalistica qualquer.
Na Faculdade ele tem a liber-
dade de propor novos pa-
droes, o que dificilmente seria
permitido em uma empresa.
Essa capacidade de experi-
mentagao podera ser traduzi-
da em avangos, que irdo se
consolidar no mercado, quan-
do o estudante se tornar um
profissional”, ressalta o dire-
tor da Facom.
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BAHIA

Aquisicao de Bens de Consumo

Duraveis

na RMS

Luiz Mario Ribeiro Vieira*

objetivo deste artigo € analisar os dados

disponiveis sobre a propriedade e o padrao

de gastos das unidades familiares com
bens de consumo duraveis, estabelecendo uma re-
lagdo com o nivel de renda e o grau de instrugéo,
com base na Pesquisa sobre Orgamento** Familiar
do IBGE realizada na Regiao Metropolitana de Sal-
vador (RMS), no periodo 1995/1996.

Na primeira secao, é feito um breve retrospecto
da conjuntura econdmica desse periodo, abordan-
do principalmente questdes relacionadas a distri-
buicdo de renda e a estrutura industrial.

O estoque de bens de consumo duraveis por
faixa de renda e o grau de instrugédo s&o analisados
na segunda secao e, na terceira, as despesas to-

gir ao processo recessivo dos primeiros anos da
década que se iniciava, com a taxa de crescimento
do PIB chegando, entéo, a 4,9%. Com a implemen-
tagdo do Plano Real, que estabilizou a economia,
as taxas de crescimento do PIB se mantiveram po-
sitivas e foram consideraveis os impactos sobre o
salario real médio que cresceu 26,7% no periodo
de 1994 a 1996. A ampliagdo da demanda
provocada pela elevagédo da renda real, principal-
mente das camadas de baixa renda, ao reduzir-se
acentuadamente a inflagdo, foi um dos principais
fatores a contribuir, em 1994, para que a economia
brasileira crescesse 5,90% e, assim, registrasse o
maior indice desde 1986 (Plano Cruzado). A tabela
1 mostra a evolugao do PIB no periodo.

Tabela 1

Taxas do PIB setorial

1992-1996

Setor 1992 1993 1994 1995 1996 1997 (%)
Agropecuaria 4,89 -0,07 5,45 4,08 4,06 2,69
Industria -4,22 7,01 6,73 1,91 3,73 5,52
Servicos 0,30 1,76 1,80 1,30 0,81 1,72
Total -0,54 4,92 5,85 4,22 2,76 3,68
Taxa de Investimento 14,0 14,4 15,3 16,6 16,1 17,9
Fonte: IBGE

tais das familias com a aquisicdo de aparelhos de
uso doméstico. Por fim, na quarta se¢ao, apresen-
tam-se as principais conclusbes deste trabalho.

Cenario Macroeconémico 1994-1996

Em 1993 a economia brasileira comegou a rea-
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O setor industrial participou de maneira signifi-
cativa, apresentando crescimento de 20,7%, ai
destacando-se os bens de consumo duraveis, cujo
incremento foi de 15,6%, em 1994 (tabela 1). O
crescimento da producao dos bens duraveis foi ex-
traordinario, principalmente no segmento de eletro-
domeésticos, como refrigeradores, que saltaram de
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1,6 milhdo para 2,4 milhées de unidades em 1994,
elevando-se em 44,9%, conforme grafico abaixo.

Grafico 1
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O crescimento da economia também reduziu
a taxa de desemprego, que era de 5,32%, em
1993, para 4,64% em 1995, o que contribuiu
para elevar ainda mais a demanda agregada por
bens de consumo duraveis.

A estabilidade dos precos da cesta basica foi um
dos fatores que contribuiram para que houvesse
uma folga adicional no rendimento das familias, faci-
litando assim, o aumento da demanda de bens de
consumo duraveis. A propensdo marginal a consu-
mir esses bens é crescente; isso implica que a elas-
ticidade-renda é maior que 1, ao contrario do que
acontece com os produtos da cesta basica, cuja pro-
pensdo marginal a consumir declina com o nivel de
renda e tem elasticidade-renda menor que 1.

A soma desses fatores contribuiu para que a
taxa acumulada de crescimento do PIB, no periodo
1993-1996, fosse uma das mais altas dos ultimos
anos, atingindo 19,0%.

Os dados da Pesquisa de Orgamento Familiar
(POF) foram obtidos nessa conjuntura econdmica,
em que se registraram mudangas importantes em
variaveis fundamentais da economia, tais como in-
flacdo, salario, emprego e consumo. Tais variaveis
devem necessariamente ser consideradas em
qualquer analise da POF, sobretudo neste trabalho
em que se focaliza a estrutura dos gastos com

Tabela 2

bens duraveis que tém uma relagdo direta com a
renda média, o seu crescimento, sua distribuicéo e
grau de diversificagcdo da demanda.

A Propriedade de Bens de Consumo Duraveis
na RMS: por faixa de renda e nivel de
instrucao.

Nesta segdo vamos apresentar e analisar os
dados relativos a propriedade de bens de consumo
duraveis por faixa de renda mensal familiar e grau
de instrugao.

Os resultados apresentados na tabela 2 mos-
tram que, apesar da maior difuséo, hoje, de alguns
bens tecnologicamente mais antigos (fogéo, gela-
deira, ferro elétrico, radio, televisor, etc.), se verifica
uma concentragao em favor dos domicilios de fai-
xas de renda mais altas, caracterizando a posse,
nesses domicilios, de mais de um bem de consumo
duravel, como televisdo e automével. Essa concen-
tragdo da propriedade de bens de consumo dura-
veis ndo foi mais acentuada, devido ao importante
papel desempenhado pela estabilidade econémica
e pela ampliacdo do sistema de crédito para aqui-
sicdo desses bens, a partir de 1994, principalmente
para as faixas de menor renda.

Em relacdo ao automoével, que aparece em to-
das as faixas de renda, varia de 4,0 % para domi-
cilios até 2 salarios minimos até 31,0% para
domicilios acima de 30 salarios minimos. Esses
dados revelam a importancia do sistema de finan-
ciamento associado a mudanga na estratégia das
empresas automotivas, que vém popularizando
esse bem de consumo duravel. Até fins dos anos
80 os automoveis se destinavam a uma faixa de
renda alta e com poucos consumidores. A partir da
década de 90 introduziu-se o conceito de carro po-
pular, que passou a atender a um mercado carente,
tornando-se possivel, a um grande numero de con-
sumidores, a aquisicdo de automovel, principal-
mente nas faixas de renda média.

Participacao por faixa de renda mensal familiar (salario minimo), segundo domicilio e estoque

de bens duraveis - RMS 1995-1996

Discriminacao
Domicilio

23,63

Estoque 13,11

>30 TOTAL
37,44 23,63 8,30 7,00 100
26,90 28,78 16,36 14,86 100

Fonte: POF/IBGE
Elaboracgao: autor
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Os dados da tabela 3 e 4 demonstram, clara-
mente, uma grande difusdo dos eletrodomésticos
“tradicionais”, observavel sobretudo nos domicili-
0s com renda até 2 e entre 2 e 6 salarios minimos.
Os bens mais difundidos sao: fogao, ferro elétrico,
geladeira, TV em preto e branco, ventilador e li-
quidificador.

Os eletrodomésticos “modernos” (aspirador de
po, torradeira elétrica, maquina de secar roupas,
maquinas de lavar pratos, etc.) s6 tém uma presen-
¢a significativa nas familias com renda mensal aci-
ma de 10 salarios minimos e grau de instrucéo
superior.

As faixas de renda de 15 a 30 e acima de 30
salarios minimos ja detinham, no seu inventario
de bens de consumo duraveis, 39,3% e 43,4%,
respectivamente, dos bens considerados “mo-
dernos”, enquanto as faixas de renda até 2 e de
2 e 6 salarios minimos detinham apenas 14,0%
e 22,6% desses bens, respectivamente.

Os altos pregos de alguns desses bens os tor-
nam inacessiveis as familias de menor renda, mais
especificamente as faixas de renda abaixo de 10
salarios minimos.

O grau de instrucao é outro fator determinante
da posse dos bens de consumo duraveis, exceto
no que concerne aos bens de consumo duraveis
“tradicionais”. Nos domicilios cujas pessoas tém ni-
vel acima do ensino fundamental encontram-se

Tabela 3

56,6% dos bens de consumo duraveis, enquanto
naqueles em que se registram grau de instrucao ig-
norado e sem-instrugcao estdo apenas 5,45% des-
ses bens. Alguns bens duraveis, pelo seu carater
tecnoldgico, predominam nos domicilios com pes-
soas detendo o 3° Grau ou nivel superior. Tal é o
caso dos microcomputadores (64,6%), maquina de
lavar pratos (75,0%), torradeira elétrica (59,2%) e
ar-condicionado (4,3%).

Despesas totais com aquisi¢ao de aparelhos e
maquinas de uso doméstico por faixa de renda
e grau de instrugéo.

Nesta secdo, analisam-se as despesas das
familias com a aquisi¢cdo de bens duraveis. A es-
tabilidade da economia trouxe o sistema de cré-
dito, que praticamente inexistiu durante o longo
processo inflacionario experimentado pela eco-
nomia brasileira, possibilitando as familias de
baixa renda a aquisicao dos bens de consumo
“tradicionais”. Os resultados da POF confirmam
essa observacdo, porque as despesas, com
bens duraveis, das familias até 6 salarios mini-
mos, estdo concentradas em quatro bens “tradi-
cionais” (TV em cores, geladeira, fogao e
videocassete), o que corresponde a cerca de
72,0% do total das despesas.

A estabilidade econémica permitiu, portanto, o

Distribuicao percentual por faixa de renda (salario minimo) do estoque de bens duraveis

"tradicionais" por domicilio - RMS - 1995-1996

Bens de Consumo Duraveis Até 2 2a6 6a1i5 15a 30 > 30
Ventilador e Circulador de Ar 8,0 12,4 11,6 10,4 9,0
Televiséo em Cores 6,7 8,2 9,9 10,4 10,8
Fogao 18,3 10,1 7,0 52 4,5
Ferro Elétrico 11,2 9,2 7,7 71 6,1
Geladeira 10,8 8,9 71 5,6 4,9
Liquidificador 9,3 8,1 71 5,8 54
Maquina de Costura 2,3 4,0 42 3,1 3,1
Radio Portatil 49 3,4 2,7 2,6 2,8
Televiséao em Preto e Branco 7,2 4,3 2,2 15 0,5
Rédio de Mesa 3.2 3,0 2,9 2,8 2,4
Batedeira de Bolo 0,6 2,3 2,6 2,9 3,3
Gravador e Toca-Fitas 2,3 1,4 1,7 1,4 1,8
Enceradeira 0,4 0,9 1,2 1,4 1,7
Toca-Discos de Agulha 0,8 0,8 0,3 0,5 0,3
Subtotal 86,0 77,2 68,2 60,7 56,6
Fonte: POF/IBGE

Elaboracéo: SEI
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acesso de um contingente consideravel de familias
aos bens de consumo duraveis, ampliando o mer-
cado de consumo antes restrito a uma minoria da
populacéo.

Os dados das tabelas 5 e 6 indicam que os
dispéndios das familias sdo diferenciados de
acordo com o nivel de renda. A medida que a
renda se eleva a parcela destinada a bens du-
raveis “tradicionais” cai, ao tempo em que au-

Tabela 4

menta a parcela destinada aos bens duraveis
modernos. Portanto, os bens tradicionais tém
elasticidade-gasto maior que um para as ren-
das baixa e média, e menor que um para as
rendas altas.

Os bens “modernos” representam apenas
13,2% do total da despesa com bens de consu-
mo duraveis das familias com renda até 2 salari-
0s minimos, enquanto para as familias com

Distribuicao percentual por faixa de renda (salario minimo) do estoque de bens duraveis

"modernos" por domicilio - RMS - 1995-1996

Bens de Consumo Duraveis Até 2 2a6 6a15 15 a 30 > 30
Conjunto de Som Acoplado 58 8,0 7,0 6,2 49
Videocassete 1,3 2,7 4,4 53 4,9
Secador de Cabelos 0,8 1,9 3,1 3,4 3,4
Maquina de Lavar Roupas 0,5 1,5 3,0 3,8 3,5
Freezer 0,85 0,7 1,8 2,6 2,9
Ozonizador 0,3 0,7 0,8 1,3 1,1
Ar Condicionado 0,3 0,2 0,4 11 2,9
Toca-Discos a Laser 0,2 0,2 0,9 1,1 1,6
Forno Microondas 0,0 0,2 0,3 1,3 1,9
Microcomputador 0,2 0,2 0,3 1,6 1,6
Aspirador de P6 0,1 0,4 0,5 1,1 1,3
Torradeira Elétrica 0,0 0,0 0,1 0,7 0,7
Antena Parabdlica 0,0 0,1 0,2 0,2 0,3
Maquina de Secar Roupas 0,0 0,2 0,2 0,2 0,1
Maquina de Lavar Pratos 0,1 0,0 0,1 0,2 0,2
Bicicleta 2,7 4,4 4,7 4.3 4.4
Automével 1,05 1,6 3,4 4,8 71
Motocicleta 0,00 0,1 0,3 0,1 0,2
Subtotal 14,0 22,8 31,8 39,3 43,4

Fonte: POF/IBGE
Elaboragéo: SEI
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Tabela 5

Distribuicao percentual por faixa de renda (salario minimo) das despesas com aquisicao de
aparelhos e maquinas "tradicionais" de uso doméstico - RMS 1995-1996

Aparelhos e Maquinas Tradicionais

Televiséo em Cores 21,4 20,7 17,8 9,9 17,6
Geladeira 18,2 21,1 12,2 9,7 7,9
Fogao a Gas ou Elétrico 22,9 11,5 5,0 5,1 41
Videocassete 8,2 7,8 12,0 6,7 0,4
Ar Condicionado 0,0 0,4 2,2 0,8 9,7
Ventilador 1,3 2,9 3,3 0,5 1,2
Liquidificador 3,3 2,4 2,7 1,0 0,5
Maquina de Costura (Elétrica) 1,3 2,0 1,7 0,0 1,6
Ferro Elétrico 2,2 1,5 1,6 0,7 0,5
Televiséo em Preto e Branco 4,2 0,8 0,6 0,0 0,0
Gravador e Toca-Fita 0,7 0,4 0,4 0,8 0,9
Batedeira de Bolo 0,4 0,3 0,9 0,4 0,2
Radio Portatil 0,9 0,3 0,4 0,3 0,1
Chuveiro ou Ducha Elétricos 0,3 0,2 0,3 0,2 0,3
Circulador de Ar 0,2 0,2 0,4 0,2 0,2
Radio Relégio ou de Mesa 0,4 0,3 0,2 0,1 0,1
Maquina de Costura (a Pedal) 0,5 0,0 0,4 0,0 0,0
Toca-Discos de Agulha 0,1 0,3 0,0 0,0 0,0
Antena de TV (Exceto Parabdlica) 0,2 0,1 0,1 0,0 0,0
Subtotal 86,8 73,0 62,3 36,4 45,3

Fonte: POF/IBGE
Elaboracéo: SEI

renda entre 15 e 30 salarios minimos essa par-
cela chega a 63,6%.

As despesas com bens de consumo “moder-
nos” tém uma forte relagdo com o grau de instru-
¢ao das pessoas de referéncia. As pessoas com
grau de instrucao até o ensino fundamental gas-
tam com aquisicao de bens de consumo “moder-
nos” apenas 21,% do total; entre as pessoas
com até o 3° Grau incompleto a parcela dos gas-
tos era de 52,5% e aquelas com 3° Grau comple-
to despendiam 69,3% dos seus gastos com
aquisicao de bens “modernos”, ficando evidente
que, quanto maior o nivel escolaridade, maior a
despesa com esses bens.

Conclusoes

Os bens de consumo duraveis “tradicionais”
estdo presentes em praticamente todos os domi-
cilios incluidos na amostra, o que se deve ao
amplo processo de difusdo de tais bens, em vir-
tude da incorporacao das familias de baixa ren-
da ao mercado de consumo propiciada pela
estabilidade econémica e pelo sistema de crédi-
to ao consumidor.
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Os bens de consumo duraveis “modernos” es-
téo presentes de maneira mais efetiva nas familias
de renda mais elevada, devido a propria relagéao
entre esses bens e o nivel de renda. O grau de ins-
trucao é outro fator importante para a demanda de
determinados bens, tendo-se verificado que os de
tecnologia mais avangada sdo adquiridos por pes-
soas cuja escolaridade vai além do ensino funda-
mental.

Esses resultados conduzem a sugerir-se ser
necessario, para uma continuidade no cresci-
mento do setor de bens de consumo duraveis,
como ocorreu entre 1994 e 1996, melhorar a dis-
tribuicdo de renda, permitindo-se a elevagao do
acesso aos bens de consumo “moderno” pelas
familias de renda abaixo da média. Por outro
lado, a elevacgdo do grau de escolaridade da po-
pulagdo também poderia contribuir para um mai-
or acesso aos bens de consumo tecnologica-
mente avangados, porquanto o seu uso pleno
implica, no minimo, uma escolaridade secunda-
ria completa.

Os resultados também confirmam os efeitos
positivos de uma politica econémica redistributi-
va sobre a renda e o emprego. A partir do mo-
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Tabela 6

Distribuicao percentual por faixa de renda (salario minimo) das despesas com aquisicao de
aparelhos e maquinas "modernos" de uso doméstico - RMS 1995-1996

Aparelhos e Maquinas Modernos Até 2 2a6 6ai5 15a30 > 30
Microcomputador 0,0 3,8 6,2 39,6 43,6
Conjunto de Som Acoplado 8,7 15,0 14,2 9,9 3,9
Freezer 0,0 3,1 9,8 52 2,5
Maquina de Lavar Roupas 2,6 1,4 3,4 5,2 1,0
Forno Microondas 0,0 1,1 1,0 1,4 1,0
Antena Parabdlica e Equipamentos 0,0 0,4 1,1 1,4 0,9
Purificador de Agua (Ozonizador) 1,2 0,2 0,4 0,4 0,0
Maquina de Lavar Pratos 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0
Videogame e Acessorio 0,0 0,0 0,4 0,0 0,8
Secador e Modelador de Cabelos 0,1 0,1 0,3 0,1 0,1
Walkman 0,5 0,2 0,2 0,0 0,1
Processador de Alimentos (Elétrica) 0,0 0,3 0,0 0,0 0,2
Alto-Falante, Tweether,Megafone 0,0 0,1 0,0 0,0 0,4
Forno Elétrico 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0
Aspirador de P6 0,0 0,0 0,3 0,3 0,0
Bomba D'agua (a Gas) 0,0 0,2 0,0 0,0 0,0
Secretaria Eletronica 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0
Espremedor de Frutas Elétrico 0,0 0,0 0,1 0,0 0,0
Exaustor 0,0 0,0 0,0 0,2 0,0
Cafeteira Elétrica 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Torradeira Elétrica 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1
Telefone-Radio-Reldgio 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Subtotal 13,2 27,0 37,7 63,6 54,7

Fonte: POF/IBGE
Elaboragao: SEI

mento em que tais efeitos cessaram, o nivel de
atividade da economia se retraiu. Efetivamente,
a ma distribuicdo de renda inibe o crescimento
econdmico e tem graves repercussoes sociais.

O crescimento com estabilidade econémica sé
sera eficiente quando houver uma distribuigdo mais
equitativa da renda e, consequentemente, reduzi-
rem-se os desniveis sociais, tal como aconteceu na
tentativa verificada nos primeiros anos do Plano
Real.
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¢do de renda e desenvolvimento. Rio de Janeiro: Zahar, 1975

*Luiz Mario Ribeiro Vieira é assessor técnico da SEl e
professor da FACCEBA.

**Ver informagcéo POF no box em anexo
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POF - Pesquisa de Orcamentos
Familiares/IBGE

Realizada pelo IBGE em 1987/88, a Pesqui-
sa de Orgamento Familiar foi retomada em
1995/96, abrangendo, para os dois periodos, as
regides metropolitanas brasileiras, o Distrito Fe-
deral e o municipio de Goiania.

A POF é uma pesquisa domiciliar por
amostragem que investiga caracteristicas de
domicilios, familias e moradores (levantadas
por outras pesquisas domiciliares realizadas
pelo IBGE) e, principalmente, seus respectivos
orcamentos (despesas e recebimentos).

O principal objetivo da POF é possibilitar no-
vas estruturas de ponderacédo para os indices
de precos que compdem o Sistema Nacional de
indices de Precos ao Consumidor, do IBGE e de
outras instituicoes, além de embasar demandas
relativas ao calculo do PIB no que diz respeito
ao consumo das familias.

O potencial de analise trazido pela POF é
imenso, ja que a pesquisa mensura, a partir de
amostras representativas de determinada popu-
lacdo, a estrutura de gastos (despesas), os rece-
bimentos (receitas) e as poupancas desta popu-

lacdo. Estruturadas sobre as unidades familiares,
tais informagdes permitem estudar aspectos im-
portantes da realidade nacional, como a compo-
sicao dos gastos familiares, as disparidades regi-
onais entre areas urbanas e entre grupos
populacionais (entre ricos e pobres, entre os
mais e menos escolarizados, etc.), perfis de con-
sumo, quantidades de alimentos/bebidas adquiri-
dos via gasto monetario para o consumo familiar.
Ademais, permite dimensionar o mercado para
produtos e servigcos, bem como fundamentar es-
tudos relacionados aos aspectos nutricionais da
populacéo e ao planejamento econémico e social
de um modo geral.

O levantamento de dados (12 meses) con-
templa todas as épocas do ano, possibilitando
que os resultados reflitam um padrédo médio
anual. Mais que isso, possibilita captar rendi-
mentos mais préximos da realidade (o consumo
das familias € acompanhado durante todo o
ano), bem como os diversos arranjos para a so-
brevivéncia familiar ndo percebidos pelas outras
pesquisas.
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Percentual de despesa média familiar, por classes de recebimento mensal familiar,
segundo os tipos de despesa
Regido Metropolitana de Salvador - 1995/1996

TIPOS DE DESPESA

TOTAL

DESPESA MEDIA MENSAL FAMILIAR (%)

CLASSES DE RECEBIMENTO MENSAL

(salario minimo)

Até 2 Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de dei?e?:a-
© 2a3 3ab 5a6 6a8 8a10 | 10a15|15a20|20a 30 30 ¢do
Desembolso Global 100,00| 100,00, 100,00| 100,00 100,00 100,00| 100,00| 100,00| 100,00| 100,00( 100,00/ 100,00
Despesas Correntes 88,37| 95,72) 94,86| 93,26| 95,70/ 92,00 87,12| 87,42| 90,34| 91,54 82,74| 86,14
Despesas de
Consumo 80,22| 93,61 9197| 89,06 8947 8543| 81,80 80,18| 81,76| 81,90| 69,67| 81,85
Alimentagao 22,80| 4046, 36,08 34,04| 31,02 28,23| 2558 20,98| 22,19| 19,21 13,77| 21,67
Habitagao 20,19| 22,11 23,24| 19,26| 23,33| 19,27| 2043| 19,35| 22,90 19,92 18,28| 23,09
Aluguel 2,79 3,76 3,51 3,35 5,41 5,02 4,01 2,47 4,03 2,22 1,11 3,16
Impostos e Taxas 7,91 5,92 7,82 5,81 6,35 5,70 7,86 8,52 8,05 8,36 8,99 8,80
Manutencao do lar 3,35 3,34 3,24 2,89 2,80 2,78 2,60 3,02 2,90 3,65 4,00 3,34
Artigos de Limpeza 0,79 1,31 1,24 1,32 0,97 0,88 0,92 0,59 0,91 0,91 0,45 0,61
Mobiliarios e artigos do lar 1,90 2,77 2,60 2,21 2,94 2,03 1,52 1,64 3,22 1,24 1,15 2,73
Eletrodomésticos, equipa- | 5 95| 434/ 390 311| 457| 244 264 251 322| 307| 225 4,09
mentos do lar, som e tv
Consertos e manutencéo
¢ artigos do lar 0,50 0,66 0,93 0,57 0,30 0,41 0,87 0,61 0,58 0,48 0,33 0,37
Transporte 10,08 11,04| 10,78 9,41 8,86| 12,62 9,78| 10,02 9,20 10,27 10,49 7,77
Urbano 411 9,21 8,21 7,29 7,63 7,96 5,20 4,26 4,88 2,75 0,78 2,76
Veiculo proprio (gasolina) 1,64 0,31 0,80 0,49 0,46 0,82 1,76 1,68 1,42 2,73 2,46 1,31
Veiculo proprio (alcool) 0,34 - - 0,16 - 0,32 0,18 0,42 0,25 0,07 0,68 0,29
Velculo proprio 146 044 043| o042| 017 187 104 245 140 132| 182 216
(manutencéo)
Viagens 1,62 0,94 0,90 0,92 0,52 0,96 0,38 0,60 0,96 1,87 3,23 0,87
Outros 0,91 0,15 0,44 0,13 0,07 0,69 1,21 0,61 0,79 1,53 1,53 0,37
Assisténcia a Saude 6,36 4,58 4,55 7,40 5,27 5,97 6,66 8,73 6,11 7,64 5,92 5,72
Remédios 2,02 3,31 2,44 3,61 2,93 2,46 2,69 2,37 1,87 1,76 0,93 1,97
Seguro saude e associa-
¢A0 de assisténcia 2,30 0,29 0,92 1,33 1,27 1,75 2,24 3,33 2,06 3,23 2,90 2,25
Tratamento Dentario 0,62 0,11 0,35 0,48 0,17 0,75 0,68 0,27 0,57 0,60 0,99 0,46
Consulta Médica 0,11 0,05 0,01 0,12 0,05 0,15 0,11 0,40 0,02 0,09 0,11
Hospitalizagao 0,06 - - 0,23 - - 0,19 - 0,22 0,02 0,02
Oculos e lentes 0,20 0,17 0,05 0,18 0,03 0,20 0,17 0,23 0,24 0,14 0,27 0,14
Outras 1,05 0,64 0,77 1,47 0,75 0,75 0,55 2,43 0,75 1,87 0,73 0,79
Vestuario 5,83 5,58 7,50 7,34 7,16 7,46 6,71 6,34 5,94 6,22 4,08 6,22
Roupa de Homem 1,35 1,12 1,65 1,51 1,20 1,70 1,30 1,53 1,27 1,30 1,09 1,95
Roupa de Mulher 1,56 1,20 1,56 1,62 1,97 1,49 1,83 1,47 1,96 1,85 1,37 1,52
Roupa de Crianga 0,69 1,04 1,44 1,14 0,94 1,04 0,74 0,89 0,72 0,60 0,24 0,65
Calgados e Outros
Apefrechos 1,69 1,68 2,10 2,29 2,53 2,43 2,11 1,88 1,55 1,84 1,01 1,73
Joias e bijuterias 0,27 0,33 0,31 0,40 0,29 0,38 0,30 0,27 0,16 0,46 0,19 0,21
Tecidos e armarinhos 0,26 0,21 0,45 0,38 0,23 0,41 0,44 0,30 0,29 0,18 0,18 0,15
Fonte: IBGE. Diretoria de Pesquisas, Departamento de indices de Prego, Pesquisa de Orgamentos Familiares
(1) inclusive sem recebimento
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Percentual de despesa média familiar, por classes de recebimento mensal familiar,
segundo os tipos de despesa

Regiao Metropolitana de Salvador - 1995/1996 (conclus&o)
DESPESA MEDIA MENSAL FAMILIAR (%)
CLASSES DE RECEBIMENTO MENSAL (salario minimo)
TIPO DE DESPESA TOTAL Sem
Até 2 Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de | Mais de e
2a3 3a5 5a6 6a8 8a10 |10a15| 15a20| 20 a 30 30 cdo
Educagao 5,79 1,71 2,41 3,01 3,64 3,33 3,95 6,57 5,06 7,45 7,86 8,33
Cpsosteguares de 152%  379| 107| 135 203 208 205 241 522| 334 418 483 668
graus e pre-escolar
Outros Cursos 1,03 0,21 0,41 0,23 0,90 0,56 0,74 0,60 0,73 1,94 1,73 0,66
Livros e revistas técnicas 0,07 - - 0,03 0,01 0,03 0,02 0,06 0,11 0,08 0,15 0,01
Outras 0,90 043 0,65 0,73 0,64 0,69 0,79 0,69 0,87 1,24 1,14 0,99
Recreacao e Cultura 2,52 0,97 0,98 1,70 1,44 1,89 2,09 2,36 4,11 3,19 3,05 2,47
Brinquedos e jogos 0,33 0,22 0,20 0,41 0,24 0,58 0,59 0,38 0,57 0,21 0,20 0,29
Discos e fitas 0,04 0,02 0,09 0,09 0,01 0,04 0,02 0,01 0,05 0,04 0,02 0,04
Outras 2,16 0,72 0,69 1,21 1,19 1,27 1,49 1,96 3,49 2,94 2,83 2,14
Higiene e Cuidados
Pessoais 2,10 3,25 2,62 3,01 3,20 2,80 1,93 1,96 1,96 2,83 1,17 2,16
Perfume 0,86 1,29 0,95 1,09 1,22 1,51 0,77 0,65 0,85 1,39 0,50 0,74
Creme p/ pele, bronzeador 0,19 0,29 0,10 0,33 0,31 0,17 0,13 0,33 0,16 0,15 0,10 0,28
Papel Higiénico 0,19 0,31 0,23 0,32 0,44 0,19 0,19 0,19 0,22 0,19 0,11 0,14
Outros 0,85 1,36 1,33 1,26 1,23 0,93 0,84 0,78 0,74 1,11 0,46 0,99
Servigos Pessoais 1,09 1,06 0,99 1,25 1,04 1,08 1,14 1,16 1,46 1,14 0,95 1,03
Cabeleireiro 0,53 0,53 0,49 0,66 0,50 0,48 0,63 0,60 0,72 0,60 0,37 0,59
Manicure e pedicure 0,22 0,14 0,13 0,17 0,27 0,17 0,20 0,24 0,25 0,27 0,25 0,19
Outras 0,35 0,39 0,37 0,41 0,27 0,44 0,31 0,32 0,49 0,28 0,33 0,25
Despesas Diversas 2,81 1,51 1,69 1,70 3,29 1,96 2,63 1,96 2,42 3,65 3,80 2,93
itk 042| 036/ 014/ 046 o054 040 069 044 065 035 037| 023
praticas religiosas
SR L) 038 009 045 029 153 02| 008 042 005 022 056 024
servigos de profissionais
Outras 2,01 1,07 11 0,95 1,21 1,35 1,87 1,09 1,72 3,07 2,87 2,46
Fumo 0,64 1,35 1,15 0,94 1,22 0,82 0,89 0,76 0,41 0,38 0,32 0,47
Despesas Correntes 8,15 2,10 2,88 4,20 6,23 6,57 5,32 7,24 8,58 9,64 13,07 4,29
Impostos 2,10 - - - - - 0,04 0,10 1,53 2,50 5,61 0,61
Contribuigdes trabalhistas 3,40 0,01 1,81 2,31 3,81 3,28 3,08 4,52 413 4,33 3,96 2,00
Outras 2,66 1,19 1,07 1,89 2,43 3,29 2,20 2,62 2,92 2,81 3,50 1,69
Aumento do ativo 10,08 3,71 4,71 5,92 3,82 711 11,99 9,94 8,27 762 14,88 12,26
Veiculo 5,22 0,12 0,19 0,18 0,29 1,59 3,14 4,58 2,04 3,80 11,65 517
Imével (aquisicéo) 1,09 0,21 0,83 0 - - 3,94 0,9 0,35 1,34 1,75 0,33
Imével (reforma) 3,08 2,88 2,59 5,27 3,39 4,75 3,02 2,74 5,39 2,07 0,29 5,49
Outros investimentos 0,70 0,49 1,10 0,47 0,13 0,77 1,90 1,73 0,50 0,42 0,18 1,27
Diminuigdo do passivo 1,55 0,58 0,44 0,82 0,49 0,89 0,89 2,63 1,39 0,84 2,38 1,60
Empréstimo e carné 0,33 0,06 0,21 0,26 0,25 0,17 0,56 0,79 0,28 0,45 0,29 0,18
Prestagao de imével 1,21 0,51 0,23 0,56 0,23 0,72 0,33 1,84 1,10 0,39 2,09 1,43
Fonte: IBGE. Diretoria de Pesquisas, Departamento de indices de Prego, Pesquisa de Orgamentos Familiares
(1) inclusive sem recebimento
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BAHIA

Indicadores de Consumo na Bahia”

indice de potencialidade de consumo por Principais tipos de bens registrados em
estado brasileiro ** Salvador (em % dos domicilios)
Estado IPC Fog&o 91,98
10 Séo Paulo 34,065 Radio 84.86
20 Rio de Janeiro 11,626 TolevisEo 64.47
3° Minas Gerais 8,507
40 Rio Grande do Sul 7,083 Geladeira 49,69
50 Parana 5,621 Freezer 7,03
6° Bahia 4,773 Lavadoura de Roupa 7,45
7 Pemambuco 3452 Numero de domiciios: 3.024.490
8° Santa Catarina 3,059 Fonte: BGE/1996.
9° Goias 2,600
10° Ceara 2,400
110 Para 2,239
12° Distrito Federal 2,227
13° Espirito Santo 1,451
15° Mato Grosso do Sul 1,231
16° Mato Grosso 1,203 4,773%
17° Amazonas 1,166 do poder de compra das familias brasileiras, a
18° Paraiba 1,101 soma do que consomem e do que investem em
190 Rio Grande do Norte 1026 bens duraveis, isso corresponde a
20 Alagoas 0.949 US$ 29,622 bilhdes
21° Piaui 0,752
22° Sergipe 0,658
23° Rondénia 0,580
24° Tocantins 0,385
25° Acre 0,201
26° Amapa 0,169
27° Roraima 0,130
Total Brasil 100,0

Fonte: Florenzano Marketing.

** O Indice de Potencial de Consumo (IPC) define, em porcentagem,
o poder de compra de cada Estado em relagdo ao Pais.

60 BAH AANALI SE&DADCS Salvador - BA SH  v.9 n® 2 p.60-63 Setenbro, 1999




indices de Potencial de Consumo e Valores Gastos pela Populagdo das Principais Cidades

do Estado da Bahia - 1996

Populacao | Compra de Veiculos Eletrodoméstico Carne Vermelha Produtos Lacteos

Municipio IPC Gasto IPC Gasto IPC Gasto IPC Gasto

1996 % Anua_l % Anua_l % Anua_l % Anua_l

R$ mil R$ mil R$ mil R$ mil
Salvador 2.211.539 1,52331 723.876 1,59862 236.532 1,55683 119.004 1,30571 54.840
Feira de Santana 450.487 0,14253 67.728 0,18135 26.832 0,33344 25.488 0,17371 7.296
Vitéria da Conquista 242.155 0,07182 34.128 0,0914 13.524 0,16797 12.840 0,08743 3.672
ltabuna 183.403 0,06381 30.324 0,08118 12.012 0,14929 11.412 0,07771 3.264
lIhéus 242.445 0,05591 26.568 0,07113 10.524 0,13077 9.996 0,068 2.856
Alagoinhas 122.838 0,03894 18.504 0,04955 7.332 0,09105 6.960 0,04743 1.992
Camacari 134.901 0,04169 19.812 0,0438 6.480 0,04254 3.252 0,03571 1.500
Juazeiro 172.065 0,03265 15.516 0,04152 6.144 0,0763 5.832 0,03971 1.668
Lauro de Freitas 97.219 0,03634 17.268 0,03812 5.640 0,03705 2.832 0,03114 1.308
Barreiras 113.695 0,03119 14.820 0,03966 5.868 0,073 5.580 0,038 1.596
Jequié 165.345 0,03088 14.676 0,03925 5.808 0,07221 5.520 0,03771 1.584
Teixeira de Freitas 96.512 0,02737 13.008 0,03487 5.160 0,06405 4.896 0,03343 1.404
Paulo Afonso 93.609 2,75 13.068 0,03504 5.184 0,06436 4.920 0,03343 1.404
Simdes Filho 78.229 0,02429 11.544 0,02547 3.768 0,0248 1.896 0,02086 876
Eunapolis 85.982 0,01955 9.288 0,0249 3.684 0,04568 3.492 0,02371 996
Total Municipios 12.541.745 3,39179( 1.611.780 3,9103 578.568 5,53611 423.180 3,4734 145.884

Fonte: Florenzano Marketing
(continua)
Populagao Refrigerantes Refeig?;ss:ora ge Prfi::::zade Produtos de Higiene
Municipio

1996 s e oS e oS e e e

? R$ mil ¢ R$ mil ¢ R$ mil ¢ R$ mil
Salvador 2.211.539 1,28049 62.232 2,38705 544247 1,07112 29.820 1,8413 135.888
Feira de Santana 450.487 0,09531 4.632 0,24519 55.904 0,40603 11.304 0,32976 24.336
Vitdéria da Conquista 242.155 0,04815 2.340 0,12354 28.168 0,20474 5.700 0,16618 12.264
ltabuna 183.403 0,04272 2.076 0,10975 25.023 0,1819 5.064 0,14764 10.896
lIhéus 242.445 0,03728 1.812 0,09617 21.926 0,15948 4.440 0,12927 9.540
Alagoinhas 122.838 0,02593 1.260 0,06697 15.268 0,11078 3.084 0,09008 6.648
Camacari 134.901 0,03506 1.704 0,06535 14.899 0,02931 816 0,05041 3.720
Juazeiro 172.065 0,02173 1.056 0,05615 12.802 0,0931 2.592 0,07545 5.568
Lauro de Freitas 97.219 0,03062 1.488 0,05692 12.979 0,02543 708 0,0439 3.240
Barreiras 113.695 0,02099 1.020 0,05366 12.235 0,08879 2472 0,0722 5.328
Jequié 165.345 0,02074 1.008 0,05312 12111 0,08793 2448 0,07138 5.268
Teixeira de Freitas 96.512 0,01827 888 0,04710 10.739 0,07802 2172 0,06341 4.680
Paulo Afonso 93.609 0,01852 900 0,04732 10.789 0,07845 2.184 0,06358 4.692
Simdes Filho 78.229 0,02049 996 0,03806 8.679 0,01724 480 0,02943 2172
Eunapolis 85.982 0,01309 636 0,03362 7.665 0,0556 1.548 0,0452 3.336
Total Municipios 12.541.745 2,58321 125.544 5,55564 | 1.266.687 5,75862 160.320 5,83805 430.848
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(continua)

Populagdo | Roupas Masculinas | Roupas Femininas Discos e Fitas Brinquedos e Jogos

Municipio IPC Gasto IPC Gasto IPC Gasto IPC Gasto

1996 % Anua! % Anua! % Anua! % Anual

R$ mil R$ mil R$ mil R$ mil
Salvador 2.211.539 1.68234 98.316 1,68238 120.324 2,07249 2.280 1,52957 32.580
Feira de Santana 450.487 0,28563 16.692 0,28574 20.436 0,14079 155 0,10686 2.276
Vitéria da Conquista 242.155 0,14394 8.412 0,14296 10.296 0,07094 78 0,05384 1.147
ltabuna 183.403 0,12793 7476 0,12785 9.144 0,06302 69 0,04783 1.019
lIhéus 242.445 0,11211 6.552 0,11208 8.016 0,05522 61 0,04191 893
Alagoinhas 122.838 0,07803 4.560 0,07802 5.580 0,03845 42 0,02918 622
Camacari 134.901 0,046 2.688 0,04597 3.288 0,05674 62 0,04187 892
Juazeiro 172.065 0,0655 3.828 0,06544 4.680 0,03224 35 0,02447 521
Lauro de Freitas 97.219 0,04004 2.340 0,0401 2.868 0,04942 54 0,03648 77
Barreiras 113.695 0,06242 3.648 0,06258 4476 0,03081 34 0,02339 498
Jequié 165.345 0,06181 3.612 0,06191 4.428 0,03050 34 0,02315 493
Teixeira de Freitas 96.512 0,05483 3.204 0,05487 3.924 0,02704 30 0,02053 437
Paulo Afonso 93.609 0,05524 3.228 0,0552 3.948 0,02717 30 0,02062 439
Simdes Filho 78.229 0,0269 1.572 0,02685 1.920 0,03305 36 0,02439 520
Eunapolis 85.982 0,03922 2.292 0,03909 2.796 0,01930 21 0,01465 312
Total Municipios 12.541.745 5,16037 301.572 5,1604 369.072 4,02860 4.431 3,00576 64.023
(continua)

Populagao Livrflw_sé:nieavsistas Tratamento Dentario Oculos e Lentes Remédios

EEE ] e | e | e | %O | A | %O | | | A

e RS mil : RS mil e RS mil e RS mil
Salvador 2.211.539 2,17975 5.951 0,92766 49.166 1,55745 14.484 0,98141 100.790
Feira de Santana 450.487 0,18742 512 0,13815 7.322 0, 25563 2.377 0,27012 27.742
Vitéria da Conquista 242.155 0,09444 258 0,06961 3.689 0,12881 1.198 0,13611 13.978
ltabuna 183.403 0,08389 229 0,06184 3.277 0,11443 1.064 0,12091 12.418
lIhéus 242.445 0,07351 201 0,05418 2.872 0,10026 932 0,10595 10.881
Alagoinhas 122.838 0,05119 140 0,03773 2.000 0,06982 649 0,07378 7.577
Camacari 134.901 0,05967 163 0,02540 1.346 0,04264 397 0,02687 2.759
Juazeiro 172.065 0,04292 17 0,03164 1.677 0,05854 544 0,06186 6.353
Lauro de Freitas 97.219 0,05198 142 0,02212 1172 0,03714 345 0,02340 2.404
Barreiras 113.695 0,04102 112 0,03023 1.602 0,05595 520 0,05912 6.071
Jequié 165.345 0,04060 111 0,02993 1.586 0,05538 515 0,05852 6.010
Teixeira de Freitas 96.512 0,03600 98 0,02654 1.407 0,04910 457 0,05189 5.329
Paulo Afonso 93.609 0,03617 99 0,02666 1.413 0,04934 459 0,05213 5.354
Simdes Filho 78.229 0,03476 95 0,01479 784 0,02484 231 0,01565 1.607
Eunapolis 85.982 0,02570 70 0,01894 1.004 0,03505 326 0,03704 3.804
Total Municipios 12.541.745 4,67093 12.752 2,63171 139.481 4,67960 43.520 4,15112 426.320
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(conclusao)

Populagao| Reforma do Imével AceBsas:;i;rr;ara

Municipio Gasto Gasto

1996 o¢ | Anual | W€ | Anual

? R$ mil ? R$ mil
Salvador 2.211.539 1.01654 260.235 1,72022 752.350
Feira de Santana 450.487 0,12752 32.645 0,24732 395.705
Vitéria da Conquista 242.155 0,06425 16.449 0,13503 216.045
ltabuna 183.403 0,05708 14.613 0,12161 194.570
llhéus 242.445 0,05002 12.804 0,10772 172.359
Alagoinhas 122.838 0,03483 8.916 0,06979 111.656
Camacari 134.901 0,02793 7124 0,06148 98.362
Juazeiro 172.065 0,02920 7476 0,06396 102.334
Lauro de Freitas 97.219 0,02424 6.206 0,04940 79.036
Barreiras 113.695 0,02791 7.145 0,04379 70.063
Jequié 165.345 0,02763 7.073 0,06363 101.800
Teixeira de Freitas 96.512 0,02450 6.271 0,05459 87.348
Paulo Afonso 93.609 0,02461 6.300 0,04630 74.072
Simdes Filho 78.229 0,01621 4.150 0,03692 59.068
Eunapolis 85.982 0,01748 4476 0,03857 61.713
Total Municipios 12.541.745 2,62068 670.894 5,02009( 6.032.136

Fonte: Florenzano Marketing
(*)Esses Indicadores de Consumo foram publicados pela Gazeta Mercantil, no Atlas do

Mercado Brasileiro, em dezembro/98. Sua republicacdo nessa revista foi autorizada pela
sucursal do jornal Gazeta Mercantil em Salvador/Ba.
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Engenharia Genética e a
Oferta de Novos Produtos
para o Consumo

por Cristiana Serra

Atualmente, varios produtos que passaram por algum tipo de manipulagéo genética estdo disponiveis
para o consumo no mercado. A novidade mais recente no campo da ciéncia é a possibilidade de
produzir organismos com caracteristicas totalmente diferentes, por meio da transferéncia de um gene
de uma espécie a outra — os chamados organismos transgénicos. Nesta entrevista, Mitermayer Galvao
dos Reis, especialista em biologia molecular, professor universitario e diretor do Centro de Pesquisas
Gongalo Muniz da Fundagao Oswaldo Cruz, discute os beneficios e os temores normalmente presen-
tes na polémica discussao sobre a comercializagdo de produtos geneticamente modificados. Ele fala
sobre as diversas aplicacbes da engenharia genética, a situagcao da pesquisa neste campo no Brasil, a

regulamentacao existente e a necessidade de normatizagcao dos estudos cientificos. Mitermayer
defende que a ciéncia precisa avancgar com responsabilidade e ética. Nesse sentido, o pesquisador
antes de tudo deve ter um compromisso com a natureza e com os seus semelhantes.

Abdoga nolecuar esta revad
cionando vérias areas do conhe-
cinento hunano. no esta
técnica vem sendo aplicada e
quais os produtos que estdo cir-
cul ando no nercado?

Mitermayer — Na area médica a
biologia molecular permite a pro-
ducdo de moléculas que nosso
COrpo precisa, como por exem-
plo, os horménios. Uma série de
medicamentos tem sido criados
com o auxilio da engenharia ge-
nética. E o caso do fator 8, uma
substancia importante que falta
nos individuos com hemofilia.
Hoje, essa molécula ja esta sen-
do fabricada, embora a um custo
muito alto, o que néo a torna
acessivel a toda sociedade. Na
area de prevengao, a engenharia
genética possibilita o desenvolvi-
mento de metodologias para o
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aperfeicoamento das técnicas de
diagnéstico, através de estudos
que permitem, por exemplo, lo-
calizar certos virus, saber como
estdo sendo transmitidos e para
onde estéo se deslocando. Além
de métodos para diagnosticar
uma doenca infecciosa ou estu-
dar um cancer, também é possi-
vel gerar uma proteina que ao
ser injetada no organismo vai es-
timular a produgdo de defesas
contra determinada infecgao, é o
que chamamos de vacina.

Na agricultura, temos o desen-
volvimento de plantas transgéni-
cas. Vejamos o exemplo do toma-
te, comumente usado na mesa do
brasileiro, um produto que apo-
drece com muita facilidade devido
a agao das enzimas que destroem
a membrana de suas células. No
tomate do tipo transgénico é colo-
cado um gene que produz uma
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substancia que bloqueia a acgéo
dessas enzimas, retardando o
seu amadurecimento. Isso signifi-
ca uma economia tanto para o co-
merciante quanto para o consumi-
dor. Na pecuaria, pela engenharia
genética é possivel produzir uma
pequena vaca doméstica capaz
de produzir cerca de trés litros de
leite por dia. Ou ainda, estimular a
producédo do horménio do cresci-
mento e obter um animal com
maior peso para o abate ou pro-
duzir porcos com mais carne e
menos gordura.

Uma série de protestos e mani-
festagbes de grupos ambientalis-
tas tem ocorrido, principalmente
na Europa, em decorréncia da
producao e da comercializagao
de organismos geneticamente
modificados. Alguns paises che-
garam a proibir a fabricagdo e a
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entrada desses produtos. Quais
o0s riscos efetivos da dissemina-
¢do de organismos genetica-
mente alterados? Existe algum
tipo de requlamentagéo que con-
trole o uso dos transgénicos?

Mitermayer — Evidentemente os
riscos existem. Em fungao disso,
estdo sendo criadas as comis-
sbes de biosseguranca. Entendo
que seja necessario uma norma-
tizacdo e néo o bloqueio do de-
senvolvimento dessas aplica-
¢bes. Porém, ndo adianta ape-
nas criar as leis se ndo houver
controle e uma avaliagdo perma-
nente. A execucgao desse tipo de
atividade requer que as pessoas
envolvidas tenham competéncia,
nao so6 técnica e cientifica, mas
também ética para nao colocar a
populagao e a natureza em risco.
As Nagbes Unidas e a Organiza-

¢ao Mundial de Saude estao discu-
tindo esse problema e definindo re-
gras para normatizar essa situa-
¢ao. Nos paises em que os trans-
génicos séo liberados €& preciso
que a informagao seja amplamen-
te divulgada. A populagao também
deve pressionar, pois, a responsa-
bilidade pela regulamentagao des-
ses produtos € geral, na medida
em que valores como cidadania e
ética ndo dizem respeito ao local,
s8o valores universais.

No Brasil, j& existe uma regu-
lamentagao. Para tanto, foram
criadas comissbes encarregadas
de acompanhar e avaliar as insti-
tuicdes que trabalham com biolo-
gia molecular. No Centro de
Pesquisas Gongalo Muniz, ha
também uma comisséo interna
de biosseguranca, um conceito
novo que foi incorporado recen-
temente.
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A transferéncia genética ganha
uma dindmica propria na nature-
za? Espécies geneticamente
modificadas podem vir a transfe-
rir genes para espécies selva-
gens? O que distingue esse pro-
cedimento de outras técnicas de
manipulagdo genética é o fato de
poder transferir qualquer trago
para qualquer organismo? A
transferéncia pode ocorrer entre
microorganismos e organismos
mais evoluidos?

Mitermayer — Alguns estudos re-
lativos a esse problema vém
sendo desenvolvidos no Brasil
em plantacbes de arroz, com o
objetivo de verificar justamente a
possibilidade de transferéncia de
genes de plantas transgénicas
para as nao-transgénicas. Nao
se sabe ainda, qual a probabili-
dade de haver riscos de entre-
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cruzamento, por exemplo, entre
uma plantagédo no Rio Grande do
Sul e outra na Argentina.

Entre microorganismos néao
muito evoluidos, como as bacté-
rias, esta comprovado que existe
a transferéncia. Esta € uma preo-
cupacao frequente nas discus-
sdes sobre os transgénicos. Um
dos grandes problemas que te-
mos nos deparado na ciéncia e
na medicina é o aparecimento de
bactérias resistentes a penicilina.
Quando analisamos o processo
de ganho de resisténcia, obser-
vamos que as mais resistentes
transferem genes que conferem
maior forga aquelas anterior-
mente ndo-resistentes.

Hoje, o desafio é verificar se
esta transferéncia pode ocorrer
de um microorganismo para o ser
humano. Acredito que sim. Alguns
canceres sao causados por virus.
E o caso do cancer de Utero cau-
sado pelo HPV. O genoma do
HPV se incorpora no DNA de nos-
sas células, que passam a produ-
zir substancias que vao estimular
seu crescimento indefinido. Ha
ainda outros tipos de virus, que
retiram um segmento de gene do
ser humano e o transfere para
uma célula de outro individuo.
Portanto, esse risco existe.

Pode haver uma diminuicdo da
diversidade genética em certas
espécies em fungdo da superex-
ploracdo de determinados tipos
de organismos?

Mitermayer — Em ciéncia s po-
demos nos posicionar quando ha
evidéncias, a partir de experimen-
tos comprovados. Independente
da engenharia genética, esta ha-
vendo no planeta uma reducgéo da
diversidade de organismos. Se fo-
rem criadas condi¢gdes para que
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uma planta venha a se desenvol-
ver melhor do que as outras em
um determinado ambiente, talvez
neste ambiente especifico o que
vocé fala pode vir a ocorrer. No
entanto, essa questdo é ambiva-
lente. Com auxilio da engenharia
genética, algumas plantas, que
estdo vivendo em condicoes des-
favoraveis e desaparecendo, po-
derao permanecer. A primeira vez
que alguém clonou um gene foi na
década de 70. A engenharia ge-
nética & algo muito recente. Evi-
dentemente, houve uma exploséo
de conhecimento, mas ainda é

A autorizagao para
comercializacao sé
é concedida quando,
através de experiéncias
comprovadas pela
Comunidade Cientifica
Internacional, se tem
absoluta certeza que
esses produtos nao
representam risco

muito pouco tempo para que pos-
samos avaliar essas consequén-
cias.

As aplicagbes mais freqientes
da engenharia genética s§o em
vegetais. Os riscos de perturba-
¢do dos ecossistemas podem
aumentar com a generalizagdo
de aplicagbes em animais?

Mitermayer — Depende da dtica
que seja abordado o problema.
Vejamos, por exemplo, o caso da
criagcdo bovina que tem um custo
econdmico socialmente elevado.
Quando o gado é criado extensi-
vamente, ocupa areas que poderi-
am estar sendo disponibilizadas
para o uso na lavoura. Com a en-
genharia genética, se pode criar
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condi¢cdes para que um animal
possa se desenvolver mais rapi-
damente, em um espago menor.
Nao sei quando vamos poder mo-
dificar geneticamente certas es-
pécies da natureza, evidentemen-
te que essas pesquisas vao ocor-
rer quando houver interesse co-
mercial e/ou venham a garantir a
sustentabilidade da raca humana,
como é o caso de animais que
produzem carne e leite.

O Brasil apenas importa ou ja vem
produzindo sementes e alimentos
geneticamente alterados? De um
modo geral como se encontram
as pesquisas no pais?

Mitermayer - O Brasil tem um
apartheid na ciéncia, ou falamos
em Sudeste e o resto do pais, ou
Sao Paulo e o resto do pais. Os
estados do Sul ja estdo fazendo
experimentos nessa area, até por-
gque possuem uma agricultura
muito forte e uma producdo em
grande escala. Para fazer pesqui-
sa é preciso ter recursos, ter di-
nheiro. Os reagentes e a quase
totalidade dos equipamentos sao
importados. Para tanto, é funda-
mental determinagdo politica.
Existem projetos em S&o Paulo
que sao financiados pelo estado,
através da Fundagdo de Amparo
a Pesquisa (Fapesp). Infelizmen-
te, a empresa privada no Brasil in-
veste muito pouco para o
incentivo a pesquisa.

A quase totalidade dos projetos
séo aplicados nas universidades
estaduais e federais ou em institu-
tos federais, com predominio para
as grandes universidades de Séo
Paulo - USP, Unicamp, Piracicaba
- do Rio Grande do Sul e Vigosa,
em Minas Gerais. Alguns desses
grupos estao criando nucleos liga-
dos as empresas. Na Bahia, a
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pesquisa é muito incipiente. Espe-
ro que venhamos a investir na for-
macao de recursos humanos para
que também possamos produzir
ciéncia e ndo s6 carnaval e gru-
pos de pagode.

Medicamentos s&o consumidos
em pequenas doses e alimentos,
em grandes quantidades. Como
garantir a seguranga alimentar
dos consumidores? N&o seria
importante um maior rigor no
processo de autorizagdo para a
comercializagdo desses alimen-
tos transgénicos?

Mitermayer — Quem libera o ali-
mento para o consumo € o Minis-
tério da Agricultura. A autoriza-
¢do sO é concedida quando,
através de experiéncias compro-
vadas pela Comunidade Cientifi-
ca Internacional, se tem absoluta
certeza que esses produtos nao
representam risco a saude hu-
mana. E um processo similar ao
da vacina que leva aproximada-
mente de 20 a 30 anos para ser
disponibilizada no mercado.
Uma industria ndo tem a liberda-
de de produzir um transgénico
sem que tenha autorizagdo go-
vernamental para isso, caso con-
trario estara infringindo a legisla-
¢ao do pais.

Na discusséo sobre os transgéni-
cos, aqueles que sdo a favor da
comercializagdo desses produtos
costumam defender as vantagens
do ponto de vista econémico. Ja
0S que se preocupam exclusiva-
mente com a questdo ambiental
acreditam que esses argumentos
n&o justificariam os possiveis ris-
cos. Ha uma frase que diz “la
onde esta o perigo nasce o0 que
salva”. As biotecnologias podem
trazer beneficios também no nivel
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ambiental, como por exemplo, a
possibilidade de dispensar a inter-
vengéo quimica?

Mitermayer — Hoje para garantir
uma producédo adequada de de-
terminado alimento, sédo jogadas
toneladas de toéxicos no meio
ambiente. O que se pretende
quando se produz uma planta
transgénica é fazer com que ela
possa se defender da acédo de
determinados microorganismos,
€ como se ela fosse vacinada.
Para isso, sao inseridos genes
que conferem a planta maior re-
sisténcia a pragas, fungos e vi-
rus que lhe seriam normalmente
nocivos. Desse modo, pode-se
impedir o uso de agrotoxicos.
Pelo menos temos a vantagem
de saber que aquela planta é
transgénica, enquanto o agroto-
Xico é absorvido por outras plan-
tas sem que se tenha conheci-
mento disso. A ciéncia tem que
avancar. Tudo que é novo causa
apreensdo. E importante que a
apreensao nao vire histeria, mas
sim que gere tranquilidade para
que haja uma normatizacado
adequada.

Como o senhor vé a responsabili-
dade do cientista, quando hoje ele
tem o poder de praticamente
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‘brincar de Deus” e promover uma
ampla ‘reforma da Natureza”?

Mitermayer — O objetivo do cien-
tista € sempre o de ajudar a me-
lhorar a qualidade da vida
humana, contribuindo para aper-
feicoar “o que Deus criou”. Nos-
sas agdes como pesquisadores
nao sao individualizadas. Quan-
do um pesquisador propde um
trabalho, este é julgado em uma
série de instancias até que ve-
nha a ser operacionalizado, isso
leva no minimo dez anos.

Na década de 50, a expec-
tativa de vida no Brasil era em
torno de 40 e 50 anos, hoje &
de 70 anos. Obviamente me-
Ihoramos a qualidade de vida.
Mas, ainda assim, muita gente
morre de fome. Vamos deixar
as pessoas morrerem de fome
ou devemos buscar mecanis-
mos que aumentem a produtivi-
dade de alimentos e o baratea-
mento dos custos? Se néo,
nossa sociedade vai acabar su-
cumbindo a violéncia e ndo aos
problemas de saude. Esta é
uma questdo muito complexa
e, sobretudo, requer uma
orientagao politica. Volto a in-
sistir que o fundamental é ter
ética, definir regras e fazer com
que estas sejam cumpridas.
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A Bahia Realiza Pesquisa em Genética

AII:Embrapa Mandioca e
ruticultura, localizada
em Cruz das Almas/Ba, vem
desenvolvendo pesquisas de
melhoramento genético em
duas frutas bastante comuns
na dieta alimentar do brasilei-
ro, a banana e o mamao.

O Brasil é o terceiro maior
produtor mundial de banana,
sendo que a quase totalidade
da producéo, cerca de 6 mi-
Ihdes de toneladas por ano, é
destinada ao consumo inter-
no. A cultura da bananeira é
afetada por uma série de pra-
gas e doengas causadas por
fungos, bactérias, virus e in-
setos. As perdas apds a co-
Iheita chegam a comprometer
30% da produgao.

Em fungao dos baixos ni-
veis de capitalizagao e da fal-
ta de tecnologia, com exce-
¢ao de algumas plantagdes
em Sao Paulo, Minas Gerais,
Santa Catarina, Goias e Rio
Grande do Norte, o cultivo da
banana apresenta baixa pro-
dutividade, sendo realizado
normalmente por pequenos
agricultores.

O programa de melhora-
mento genético em banana,
coordenado pelo pesquisador
Sebastido Silva, tem como
objetivo criar novas varieda-
des, a partir da obtencao de
hibridos superiores, resisten-
tes a doengas e com melho-
res caracteristicas agronémi-
cas, tanto no que se refere a
produtividade, como a quali-

dade do fruto. No controle de do-
encgas, o0 uso de variedades re-
sistentes € uma das alternativas
mais efetivas, ja que independe
da acao do agricultor na fase de
crescimento das plantas e nao é
prejudicial ao ambiente. O au-
mento da produtividade e da
qualidade dos frutos, somado a
reducdo do emprego de defensi-
vos agricolas e dos gastos com a
cultura , representa um ganho
significativo na renda do produtor.

Embora o Brasil seja o maior
produtor mundial de mamao, ape-
nas trés variedades, integrantes
dos grupos Havai e Formosa, séo
utilizadas para a comercializagdo.
Essa estreita base genética da
cultura do mamoeiro no Brasil
tem como consequUéncia uma
maior vulnerabilidade a pragas e
doencas. O elevado preco e a difi-
culdade de obtengdo de semen-
tes dos hibridos do grupo Formo-
sa também limitam a expanséao
da cultura. As pesquisas desen-
volvidas por Jorge Loyola Dantas,
na Embrapa Mandioca e Fruticul-
tura, através de técnicas de me-
Ihoramento genético, visam am-
pliar a sustentabilidade da lavou-
ra com a criagdo de novas
variedades.

Além dos métodos convenci-
onais de melhoramento genéti-
co, por meio de técnicas de
hibridizagdo, a Embrapa de Cruz
das Almas, em parceria com a
Embrapa Recursos Genéticos e
Biotecnologia (Cenargen) em
Brasilia, vem realizando um es-
tudo para o desenvolvimento do

mamao transgénico, conduzi-
do pelo pesquisador Manoel
Teixeira Sousa Junior. A pes-
quisa pretende modificar ge-
neticamente o mamao, tor-
nando-o resistente a agao do
virus da mancha anelar.
Como esta praga néo pode
ser combatida pelo controle
quimico, em funcéo da forma
como o virus é transmitido, a
Unica solugao encontrada pe-
los produtores € migrar para
outras regides. A abertura de
novas fronteiras agricolas,
em muitos casos, provoca
desmatamento. A criagao do
mamao transgénico, além de
possibilitar que o cultivo do
mamoeiro deixe o nomadis-
mo, ira proporcionar uma
melhoria da qualidade e do
aspecto do fruto, permitindo
uma maior competitividade
no mercado internacional.

Fontes:

SILVA, Sebastido de Oliveira e;
ALVES, Elio José; LIMA, Marcelo
Bezerra; SILVEIRA, Jorge
Raimundo da Silva. Melhoramen-
to genético da bananeira.

DANTAS, Jorge Luiz Loyola; SOUZA,
José da Silva; PINTO, Raul Mag-
no de Souza; LIMA, Juliana
Firmino de. Variabilidade genética
e melhoramento do mamoeiro.
Trabalho apresentado no Simpo-
sio de Recursos Genéticos e Me-
lhoramento de Plantas para o
Nordeste Brasileiro, realizado na
Embrapa Semi-Arido, Petrolina,
Pernambuco, no periodo de 28 de
setembro a 2 de outubro de 1998.
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BAHIA

Do Comércio Eletronico
as Comunidades de Negocios

Claudio Cardoso*

comeércio eletrbnico € a parte mais visivel

de uma nova onda de negdcios e investi-

mentos em todo o mundo. Estimulados
pela forte expansado e alta penetracao da Internet
nos mais variados setores da sociedade, empre-
sas, 6rgaos governamentais, instituicdes financei-
ras e consumidores cada vez mais integram-se a
grande rede mundial.

Vivemos um final de milénio marcado por profun-
das transformagodes sociais. Economias de varias na-
¢bes tornam-se cada vez mais interdependentes.
Revolugdes tecnolégicas contribuem para acelerar o
ritmo dos acontecimentos. Novas tecnologias da infor-
magcao e dos transportes, que operaram neste século
uma gigantesca revolugao global, impdem profundas
alteracdes sociais através da redugao das distancias e
da consequente interpenetragdo dos mais diversos
estoques culturais da humanidade. Organizag¢des de
praticamente todos os campos de atividade empreen-
dem mudangas administrativas, sejam elas radicais
ou triviais, descentralizando processos, ampliando a
circulagao de informagdes em seus dominios, estabe-
lecendo novas parcerias, modificando antigas rela-
¢bes de trabalho. Nagdes refazem seus territorios
apos o final das republicas socialistas; finda a guerra
fria, franqueiam-se mercados.

O capitalismo reestrutura-se em novas formas,
em que a geracao de riqueza, através da produtivi-
dade e da competitividade de empresas, paises,
regides e pessoas, depende sobretudo da informa-
¢ao e do conhecimento, desde que acompanhadas
da capacidade tecnolégica para processar a infor-
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macao e gerar conhecimento. Ao lado disso, vive-
mos pela primeira vez, na histéria da humanidade,
um capitalismo verdadeiramente global, em que
varios polos, espalhados por todo o planeta, inte-
gram-se dinamicamente e interagem de forma ime-
diata e altamente interdependente. Esse contexto
planetario se integra por rede, isto €, “numa nova
forma organizacional, altamente flexivel e dinami-
ca, que, ao mesmo tempo, inclui o que vale e exclui
o que nao vale.” O aumento da complexidade das
economias contemporéaneas faz da informagéo um
fator determinante, ndo apenas pela necessidade
de armazenamento de dados, mas, sobretudo,
pela urgéncia de processar informacdes e transmi-
ti-las em alta velocidade para qualquer lugar.?

Este “novo capitalismo” difere das formas ante-
riores, mesmo as mais recentes, ndo somente pela
nova estrutura em rede, mas também devido as
novas formas de ganho.® Vejamos o exemplo das
organizagbes baseadas na Internet, pois estas ain-
da ndo ganham dinheiro.* Algumas perdem, outras
se mantém sem grandes lucros. Entretanto, em se
tratando de valor nominal, algumas dessas empre-
sas tiveram ganhos de 1.000% ou até 1.500% no
Gltimo ano.® Atualmente, o valor das agdes da livra-
ria virtual Amazon.com equipara-se ao do laboraté-
rio farmacéutico Pfizer - dono da patente do
medicamento Viagra -, cujo parque industrial, em
décadas de existéncia, contabiliza varias industrias
instaladas em 12 paises, contando com um quadro
atual de cerca de 70 mil funcionarios. Enquanto a
Amazon.com emprega 320 funcionarios e acaba
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de completar apenas seu sexto ano de existéncia,
vendendo livros e discos.®

O mercado sempre aposta na expectativa de
ganho. Os investidores apostam na perspectiva de
que essas empresas constituam-se em mais do
que bons negdcios. Elas representam o surgimento
de um novo modelo de negdcios do futuro. Deste
modo, supbe-se, elas deverdo aumentar seu valor
rapidamente, ao serem as primeiras a operarem
num novo formato bem mais competitivo. Esse di-
ferencial seria dado pela acumula-
¢ao crescente de informagdes acer-
ca dos produtos e dos clientes, pela
integracdo em cadeia dos agentes
envolvidos no negécio, partindo do
proprio intermediario - no caso a li-
vraria virtual -, e envolvendo editoras, operadoras
de crédito, empresas de entrega e correios e clien-
tes consumidores.

Todos os agentes envolvidos no novo modelo
trabalham de forma cooperativa. Os consumidores
pesquisam produtos na livraria, sugerem novos ti-
tulos, indicam leituras para outros clientes obterem
mais informacgdes criticas acerca dos produtos que
pretendem adquirir, associam suas compras as
suas preferéncias, informam seus dados a livraria;
esta, por sua vez, os passam para as operadoras
de crédito e para os correios ou empresas de entre-
ga, que disponibilizam aos clientes consumidores o
acompanhamento do deslocamento dos seus pedi-
dos, desde a origem até o destino. O novo modelo
€ mais cooperativo, dinamico, flexivel e comunitario
- embora existam grandes divergéncias nos estu-
dos econdbmicos acerca do real papel das
tecnologias da informagédo nos ganhos de produti-
vidade,” ao considerar-se, de um lado, o periodo
agudo de investimento e de aprendizagem, en-
quanto, de outro lado, fabricantes de hardware
americanos vém alcangando ganhos jamais vistos,
ao redor de 42% ao ano entre 1995 e o primeiro tri-
mestre de 1999.

Entre 1973 e 1995, a produtividade da econo-
mia norte-americana aumentou a uma taxa anual
de 1,1%. A partir de 1995, o percentual pulou para
2,1%. As empresas de tecnologia podem estar
contribuindo fortemente nesse processo. Somente
esse setor, que representa 8% da economia ameri-
cana, responde por nada menos que 35% do cres-
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cimento econdmico dos ultimos anos.® Os nimeros
podem estar indicando que ja vivemos um capitalis-
mo diferente, no qual “a tecnologia gera valor e a
expectativa de geracdo de valor desta tecnologia
acaba criando dinheiro.”

A forca comercial da Internet n&o reside unica-
mente na simples exposi¢cao de produtos para con-
sumidores conectados. Nao se limitando a ser
apenas mais uma nova midia - como a TV e o ra-
dio, por exemplo -, a rede transformou-se num
imenso ambiente comunicacional
que promove continuamente a for-
macao de comunidades reunidas em
torno dos mais variados interesses.
Acdes comerciais na rede vém con-
quistando consumidores na medida
em que agregam valor aos produtos através da
oferta de servigos. Na Internet, para um empreen-
dimento comercial ter sucesso, ndo basta usar arti-
ficios publicitarios nem tampouco se limitar a
fornecer informacgdes de produtos para os clientes.
O diferencial de sucesso da rede reside na qualida-
de e efetividade dos servigos oferecidos. Assim, o
usuario da rede, além de querer efetuar compras
com seguranga e conforto, quer também aproveitar
para obter novas informacgdes de forma seletiva,
acessar sua conta no banco, saber dos resultados
do futebol, verificar os indices da bolsa de valores,
checar as Uultimas noticias - preferencialmente
aquelas que aconteceram depois da edicdo dos
jornais em papel -, e também, entrar em contato
com amigos e colegas de trabalho, enviar e rece-
ber documentos, enfim, o usuario da rede quer faci-
litar a sua vida e, ao mesmo tempo, participar do
mundo.

Para que tais necessidades sejam plenamente
atendidas, empresas que disponibilizam servigos
online se véem obrigadas a efetuar investimentos,
nao apenas em aplicagdes Internet (particularmen-
te os servigcos Web), mas também na informatiza-
¢ao do ambiente corporativo através da integracao
dos seus diversos sistemas de informacéo - esto-
que, cobranga, contabilidade etc. -, de modo a pro-
porcionar agilidade na oferta de servicos de
auto-atendimento online, garantir a seguranca das
informagdes da organizagdo e reduzir os custos
operacionais dos servicos Internet. Numa primeira
fase, a Internet comercial concentrava seus esfor-
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¢os em disponibilizar informagdes aos clientes.
Agora, o0 sucesso dos empreendimentos comerci-
ais depende de aplicagbes transacionais que dialo-
guem com bases de dados e com sistemas de
informagdes e que respondam imediatamente e de
forma integrada as demandas dos usuarios.

A principio restrita apenas aos meios militares e
académicos, a Internet ganhou dimensbes espeta-
culares a partir do momento em que foi franqueada
ao acesso do publico em geral e, em particular, as
iniciativas de negodcios.”® A bem da
verdade a rede ja gozava de excelen-
te reputacdo a essa época, notada-
mente devido ao fato de ter criado,
logo nos seus primeiros anos de
existéncia, um novo espaco social,
repleto de formas inéditas de
interacdo - andnimas, livres, abertas
e cooperativas -, e de grande intensidade participa-
tiva. Sdo reconhecidos os inumeros episddios de
formacao de grupos de solidariedade, iniciativas de
educacao a distancia entre paises distantes, farta
distribuicdo de informagdes antes inacessiveis a
grande parte dos usuarios, intercambios culturais
entre os mais diversos povos e nagdes, demons-
trando a grande vitalidade do ambiente social cria-
do pela rede."

Do ponto de vista comercial, o cenario transfor-
mou-se radicalmente desde a primeira grande ex-
plosdo das atividades de comércio eletrbnico na
Internet entre os anos 1995 e 1996. Num sentido
amplo, podemos entender as atividades de comér-
cio eletrdnico como toda transagao comercial ne-
gociada e realizada em computadores, em casa,
no trabalho ou através de processamento moével,
usando as facilidades das redes mundiais
telematicas, notadamente através da Internet.'
Contudo, atividades comerciais na Internet séo
frequentemente vistas apenas como sindnimo de
“anuncio publicitario eletrébnico” ou “venda direta ao
consumidor conectado”.

Desde o advento da Web, a Internet vem pro-
gressivamente ampliando sua ag&o nas empresas,
ao se transformar na interface integradora de ambi-
entes de sistemas de informagéo corporativos mais
adotada em todo o mundo. As Intranets expandem-
se integrando em um mesmo padréo de acesso to-
dos os servicos intra e extracorporativos. Externa-
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mente as organizagdes, a Internet transforma-se
numa plataforma privilegiada de servigos, ofere-
cendo aos clientes a possibilidade de interatividade
e auto-atendimento, além das aplicagbes voltadas
ao atendimento personalizado. As Extranets sao
fruto da maturidade dos dois niveis anteriores, do-
tando as organizacdes de uma nova dimensédo de
agao corporativa, possibilitando de forma efetiva o
tele-trabalho, barateando a implementagao de sis-
temas cooperativos, criando canais seguros para
servigos voltados a clientes e colabo-
radores, além de proporcionarem o
intercambio eletrénico de dados' en-
tre empresas, expandindo de modo
definitivo a atuagdo do ambiente de
sistemas de informagao corporativo
para além dos muros das organiza-
coes.

Assim, atividades de comércio eletrénico devem
estar orientadas pelas estratégias corporativas de
insercéo na rede. Tais estratégias visam nao ape-
nas automatizar aplicagdes corporativas no modelo
Internet em diversos niveis, mas também ampliar
acbes de negdcio através da oferta de servigos
online. E neste ultimo aspecto que reside a maior
novidade da rede para os negécios e, também, o
maior desafio para empresarios. E preciso compre-
ender que a Internet, além de otimizar a¢des con-
vencionais das empresas - tais como as comunica-
¢Oes internas e externas, o intercambio eletronico
de dados com fornecedores e parceiros, os fluxos
de informagdes internas (workflow), o treinamento
de pessoal, ou a interagdo com os clientes - ao
mesmo tempo transformou-se, ela prépria, em um
lugar de negdcios, em um novo marketplace.

E o conjunto estratégico de negécios na rede
que devera estar no foco dos investimentos em ne-
gocios eletrbnicos (e-Business). Visto a partir des-
se quadro mais amplo, o comércio eletronico
(e-Commerce) transforma-se em apenas um dos
componentes deste conjunto de agbes empresari-
ais, que também incluem as estratégias de
marketing corporativo, a definicdo e adogao de pla-
taformas computacionais e das tecnologias de
processamento da informagdo, e a conseqliente
remodelagem da arquitetura da informacgéo da or-
ganizacao de modo a suportar as novas agdes co-
merciais integradas pela grande rede mundial.
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Entretanto, resta um longo caminho a ser per-
corrido pelas empresas brasileiras no sentido de se
tornarem aptas a aproveitar as novas oportunida-
des deste novo e imenso mercado emergente. Até
ha bem pouco tempo, o indice de informatizagao
das empresas nacionais s6 era satisfatorio nas or-
ganizagdes de maior porte.™ A pe-
netragdo da Internet em todos
0s niveis da economia tem levado
pequenas organizagdes a se depa-
rarem com O seu proprio atraso.
Neste contexto, o que se vé é um
baixo nivel de informatizacdo na
maior parte de um mercado, cujo
interesse em fazer negdécios pela
rede ja foi despertado. O pequeno
e o médio empresarios, ainda desatentos aos in-
vestimentos em informatica, nem sequer dispdem
da minima organizacao da sua informacao basica
que possibilite agdes efetivas de e-Commerce, tal
como a posse de um cadastro eletrénico do seu
estoque, ou até mesmo um simples sistema
contabil."®
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da rede. Esta limitagao fisica acaba por demandar
freqlentes ajustes nos sistemas corporativos - que
funcionam bem nas velocidades das redes internas -
, para se adequarem a realidade da performance da
Internet. Além disso, devem-se considerar os proble-
mas de versao dos browsers na elaboracao dos ser-
vicos web, pois os usuarios usam as mais diversas
versdes de diferentes fabricantes, que nem sempre
suportam as novidades embutidas em muitas aplica-
¢cbes. Deve-se considerar também que a disponibili-
zagao de servigos na rede implica a
necessidade de suporte agil e imedi-
ato, o que significa um aumento nos
custos operacionais, sobretudo no
que se refere ao aumento de de-
manda de redundancia dos siste-
mas, e refor¢o nos servigos de aten-
dimento ao cliente. Acima de tudo,
nunca se deve negligenciar o aspecto da seguranca
do préprio cliente e do ambiente corporativo. Servi-
¢os transacionais e integrados de auto-atendimento
significam risco para a seguranga da organizagao e,
consequentemente, novos custos operacionais para
assegurar a integridade do patrimdnio corporativo.

Deste modo, ambientes corporativos devem-se
alinhar as agdes de e-Commerce através de uma
boa estratégia de e-Business, que leve em conta
todos esses problemas e outros mais que porven-
tura surjam. Uma aplicagao de comércio eletronico
pode ser bastante complexa. Ao integrar de forma
automatica transacbes de venda, crédito e esto-
que, gerar novas transagdes para fornecedores e
parceiros, contabilizar receitas e despesas e, even-
tualmente, tomar decisdes inteligentes a partir dos
dados coletados dos proprios clientes ou em outro
ponto da cadeia, a complexidade do ambiente mul-
tiplica-se, os risco aumentam. Todas as perspecti-
vas parecem apontar na dire¢gdo da necessidade
de integracao da cadeia comercial através de tran-
sagdes eletrbnicas, ja que a crescente adogao da
computacdo vem criando uma espécie de “lingua
franca” dos negdcios, estes cada vez mais interli-
gados através de sistemas de informagéo e inter-
cambio eletrénico de dados.

Podemos acreditar que as organizag¢des que ini-
ciarem mais cedo os investimentos em aplicagoes
orientadas por estratégias de e-Business terdo al-
guma vantagem competitiva no mercado, desde
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que estas agbes estejam bem orientadas por pro-
fissionais capacitados. Do contrario, pode-se estar
desperdicando tempo e recursos, além de compro-
meter a imagem ja construida da empresa em suas
agdes convencionais.

Para evitar insucessos nos investimentos em e-
Business é recomendavel a elaboragdo de uma ar-
quitetura de sistemas alinhada a infra-estrutura
tecnoldgica da organizacdo. Além disso, deve-se ob-
servar, durante o processo de elaboracao da aplica-
¢éo Internet, o uso de metodologias
de desenvolvimento de sistemas
(MDS) voltadas para este tipo de
projeto. E também recomendavel a
selecdo de ferramentas de desen-
volvimento adequadas ao ambiente
corporativo, além de tecnologica-
mente atualizadas com o estado-da-
arte das aplicagdes ora em uso na rede. Muitas
organizagdes ja identificam a necessidade de cria-
¢éo de um departamento especifico para a gestao
web, normalmente localizadas como uma interface
entre as diretorias de comunicacgao e de marketing, e
aquelas de informatica e de gestdo de negdcios. O
carater singular deste novo campo de agao tem leva-
do os seus novos profissionais a posicionarem-se
entre as tradicionais abordagens técnicas e novas
acdes de comunicagéao voltadas aos mercados inter-
nos e externos das organizagoes.

No processo de elaboracdo de um plano de
acao corporativa de negocios eletrénicos devem-
se também enfatizar os estudos da arquitetura de
navegacao e do design, o projeto de seguranca
para evitar os chamados back orifices,' o uso de
prototipos para estudo e definigdo das interfaces, o
projeto de implementacdo, considerando priorida-
des e a oferta de servigos de maior valor agregado,
e o projeto de desenvolvimento, que deve estar ali-
nhado as interfaces integradoras (Intranet) do am-
biente corporativo.

Finalmente, em face dos numeros das pesqui-
sas desenvolvidas em todo o mundo e fartamente
divulgados pela midia - ndo sem um certo tom de
sensacionalismo -, podemos acreditar que o mer-
cado na Internet devera continuar a crescer e ofe-
recer novas oportunidades de negécio. Ao mesmo
tempo, tudo leva a crer que, num curto periodo de
tempo, a rede devera passar por melhorias suces-
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sivas na sua infra-estrutura, aumentando significa-
tivamente suas capacidades técnicas e, conse-
quentemente, proporcionando ainda novos modos
de agao comercial.

A perspectiva da formagao de uma imensa onda
de negdcios na Internet é real e devera empurrar
grande parte dos negdcios em direcdo a um ambi-
ente no qual a transagao eletrénica praticamente
se tornara uma exigéncia basica para o ingresso e
participagdo neste novo mercado de oportunida-
des, forcando empresas a desenvolverem sistemas
de informacao internos integrados e capazes de in-
serir servigos transacionais na rede. Assim, empre-
endimentos de negdcios eletrbnicos devem, desde
ja, serem pensados estrategicamente. Podemos
estar a um passo de um novo periodo de investi-
mento em informatica. Talvez estejamos até bem
préximos de um novo e gigantesco movimento de
integracao de grande parte da cadeia dos negdci-
0s, ao integrar os mais diversos atores e as mais
diversas atividades comerciais num mesmo e
imenso ambiente eletrbnico de processamento co-
operativo da informacéo, realizando, de modo ines-
perado e por caminhos tortuosos, a criagao de uma
imensa e solidaria inteligéncia coletiva.

Notas:

1 CASTELLS, Manuel. The Information Age. Economy,
Society and Culture. Volume lll. End of Millennium Malden,
Massachussets: Blackwell, 1997, p.117.

2 PETIT, Pascal (org). L'Economie de I'lnformation. Paris: La
Découverte, 1998, p.12.

3 Sugerimos a leitura da trilogia, ja considerada por muitos
como “paradigmatica” sobre a questéo, escrita por Manuel
Castells, cujo terceiro volume esté citado logo acima. O volu-
me |, recentemente traduzido para o portugués pela editora
Paz e Terra, foi langado no Brasil sob o titulo “A Sociedade
da Informagéo.”

4 HENRY, David et alli. The Emerging Digital Economy II, 1999.
US Department of Commerce. <http://www.ecommerce.gov/
ede/> (21/07/1999).

5 Entrevista concedida por Manuel Castells para o programa
Roda Viva da TV Cultura, Sdo Paulo, exibida em 22/07/99.

6 De acordo com dados fornecidos por THOMPSON, Maryann
Jones. “Only Half of Net Purchases are Paid Online.” In: The
Industry  Standard, 1999. <http://www.thestandard.com/
merics/> (03/03/1999).
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Ver, TEIXEIRA, Francisco. Tecnologia, Organiza¢ées e Pro-
dutividade: Panorama Internacional e Li¢cbes para o Brasil.
Salvador: MIMEO, 1999, onde o leitor encontrara um impor-
tante panorama tedrico sobre as complexas relagdes entre
produtividade e tecnologias da informagao. Nele o leitor tam-
bém encontrara o esclarecimento acerca da famosa senten-
¢a de Solow, prémio Nobel de economia, e que deslanchou
uma longa discusséao sobre o paradoxo da produtividade dos
anos 80: “We see computers everywhere except in the
productivity statistics”. A frase consta de um artigo publicado
no New York Times Book Review, em 12 de julho de 1987,
denominado We’d Better Watch Out.

LAHOZ, André. Nova Economia. Exame, 25/08/99, p.124.
CASTELLS, Manuel. Op.Cit., 1997, p.119.

Menos de 40 milhdes de pessoas em todo o mundo estavam
conectadas a Internet no final de 1996. No final de margo de
1999, ou seja, pouco mais de dois anos depois, cerca de 140
milhdes acessavam a rede (NUA Internet Surveys, 1999.
<http://www.nua.ie/surveys/> (23/04/1999).

A propésito da grande vitalidade da rede e da formacao de
comunidades virtuais, ver LEMOS, André. As Estruturas An-
tropolégicas do Ciberespago. Salvador: MIMEO, 1996, e
também, PALACIOS, Marcos. Cotidiano e Sociabilidades no
Cyberespaco: Apontamentos para Discussao. In: FAUSTO
NETO, Antonio e PINTO, Milton José (Orgs). O Individuo e
as Midias. Rio de Janeiro: Diadorim, 1996, p.87-102.

COSTA, Eduardo e RIBEIRO, Humberto. Comércio Eletréni-
co. Brasilia: CNI/IEL, 1998.

Habitualmente identificado pela sigla EDI ou, Electronic Data
Interchange.

No Brasil, a proporcéo de computadores para cada 100 pes-
soas da mao-de-obra ativa é 12, enquanto que nos EUA
esse indice é de 87, em Singapura, 82, e no Reino Unido, 81
(HENRY, David et alli. Op.Cit.).

Ver, CARDOSO, Claudio. Dois Estudos de Caso de e-
Business no Brasil. Salvador: MIMEO, 1999.

Para aplicagbes no modelo cliente/servidor.
Falhas da arquitetura de seguranca que permitem o acesso

ao ambiente Intranet por invasores que estejam acessando
a Internet (hackers).

*Claudio Cardoso (ccardoso@ufba.br) é professor da
Faculdade de Comunicagéo da UFBA e consultor de e-
Business da Unitech.
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Comerciantes Baianos Investem
no Comeércio Eletronico

Fazer compras sem sair de casa vem se tor-
nando uma pratica cada vez mais comum
entre os consumidores nos ultimos anos. As
vendas pela Internet apresentam grande cresci-
mento no mundo dos negécios € comegam a
despertar a atencéo dos comerciantes baianos.

Em um mercado cada vez mais competitivo,
aqueles que se langarem primeiro nessa em-
preitada, provavelmente, terdo mais chances de
se posicionar melhor. Foi partindo desse pres-
suposto que a Livraria Grandes Autores (http://
www.webdelivery.com.br/grandesautores) come-
gou a operar o servigo de comércio eletrénico em
junho do ano passado. Até hoje foram investidos
30 mil reais. Embora ja possua dez mil usuarios
cadastrados, a receita oriunda das vendas pela
rede é de aproximadamente 3% da receita total
da livraria. “Acredito que nenhum investimento
em Internet trouxe retorno que compensasse
essa aventura. Este € um mercado novo que re-
quer muito investimento para se montar uma es-
trutura competitiva”, afirma David Abenhaim,
webmaster da Grandes Autores Virtual.

O consumidor que vai a loja gasta mais por-
que esta exposto a uma série de atrativos que a
rede ainda nao é capaz de oferecer. Para con-
seguir cativar o consumidor virtual, as empresas
precisam oferecer um atendimento diferenciado
e diversificar seus servicos. A atualizacao e re-
novacgao constantes fazem com que o usuario
volte sempre ao site em busca de novidades.
“Na Internet a concorréncia esta mais acirrada
do que no mundo fisico. Aos poucos, o mito de
que, na rede, uma microempresa pode competir
na mesma condicdo que uma grande empresa
vem sendo derrubado, pois, ndo é verdade. O
que se observa é que algumas pequenas em-
presas que oferecem tecnologia vém sobressa-
indo, porque oferecem produtos inovadores.
Mesmo assim, muitas destas foram incorpora-
das pelas grandes corporagdes”, destaca o
webmaster da Grandes Autores.

David Abenhaim também acredita que o co-
mércio eletrénico esta saindo de seu estado
embrionario para entrar em uma nova fase,
mais expansionista e agressiva. Na Grandes
Autores Virtual, a maioria dos pedidos € dirigida
a empresas localizadas em outros estados.
Também ha uma demanda freqliente para aqui-
sicoes no exterior. Desde o inicio de setembro
desse ano, a empresa passou a oferecer frete
gratuito para os demais estados brasileiros,
como estratégia para enfrentar a forte concor-
réncia das livrarias do sul do pais e garantir
esse importante segmento do mercado.

No ramo das vendas pela Internet, tanto a pre-
guica como o excesso de ocupagdes podem se
converter em importantes aliados. Pensando jus-
tamente nas pessoas que nao tém tempo ou ndo
gostam de ir as compras, a rede de supermerca-
dos Supermini (http://www.webdelivery.com.br/
supermini) resolveu implantar o servico de comér-
cio eletrénico em janeiro deste ano. Para tanto,
foram investidos até o0 momento cem mil reais. A
renda gerada com as vendas via Internet ainda
nao representa nem 2% da receita total do super-
mercado. “Acreditamos que o retorno do investi-
mento ndo acontecera agora, mas com certeza
vira. A curva de crescimento é constante. A medi-
da que o tempo passa, atendemos novos clien-
tes, paralelamente aos ja existentes”, afirma Luis
Fernando, proprietario do Supermini. Em junho ja
havia 200 usuarios cadastrados. Trés meses de-
pois este numero passou para 300.

Ao entrar no site pela primeira vez o usuario
precisa se cadastrar. Depois de cadastrado, o
consumidor ja pode visitar as chamadas
“gbndolas virtuais” e realizar o pedido. O prazo
maximo para entrega é de 24 horas. O paga-
mento é feito quando os produtos sao recebidos
no domicilio. “O cliente espera encontrar no site
as mesmas mercadorias que esta habituado a
comprar no supermercado. Todas as segdes
disponiveis na Internet procuram atender essa
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expectativa. O consumidor também pode suge-
rir marcas e produtos de sua preferéncia. Caso
o produto solicitado esteja em falta, entramos
em contato com o cliente e sugerimos outro si-
milar”, explica Luis Fernando.

A taxa cobrada pela entrega em domicilio é

de R$4,00. Os precos dos produtos da Internet
e da loja sdo os mesmos. Luiz Fernando chama
a atencao para o valor agregado a mercadoria
com a utilizacdo do servigo. “O consumidor que
faz compras pela rede economiza no tempo e
ganha no conforto.”
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BAHIA

A Economia do Comeércio
Eletronico - Deja Vu ou Revolugao”?

Paulo Henrique de Almeida*

comeércio eletrbnico nasceu ha cerca de

cinco anos, quando algumas empresas

norte-americanas - fabricantes de micro-
computadores e livrarias virtuais - comegaram a uti-
lizar a Internet para vender seus produtos. Esta
inovacao de apenas cinco anos se apresenta como
um canal de distribuicdo de bens e servicos e de
realizagdo de negécios capaz, em tese, de mudar
radicalmente o conteudo e a forma de muitas ativi-
dades econémicas tradicionais.

O desenvolvimento e a expansdo do comércio
eletrbnico através da Internet tém dois fundamen-
tos basicos. Em primeiro lugar, as inovagdes nos
campos da informatica e das telecomunicagdes,
que permitem uma queda acelerada nos custos de
processamento, estocagem e transmisséo da infor-
macéao - microcomputadores mais potentes e mais
baratos, cabos de fibra 6tica, novos satélites e ou-
tras. Em segundo lugar, a desregulamentacgéo in-
ternacional do setor de telecomunicagbes, com o
fim de monopdlios e a abertura de mercados nacio-
nais para empresas estrangeiras. Este segundo fa-
tor - que cria um quadro de concorréncia oligopolis-
tica - também favorece a queda dos precgos
relativos na transmissao de dados e, além disso,
permite uma expansado mais acelerada das redes
de telecomunicagéo.’

Como varios analistas econémicos ja notaram,
o debate em torno do futuro do comércio eletronico
tem sido polarizado por dois pontos de vista bem
diferentes.

O primeiro pode ser chamado de “realista” ou
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“pessimista”. Seus partidarios acreditam que o co-
mércio eletrdbnico em particular, e as industrias da
informagdo em geral, sdo apenas novos exemplos
de atividades econbmicas caracterizadas por uma
combinagdo de elementos ja conhecidos: custos fi-
xos elevados, custos marginais baixos e
externalidades de rede. Desse modo, o funciona-
mento do comércio eletrbnico na Internet obedece-
ria as mesmas leis e regras validas para a
distribuicdo de energia elétrica, redes telefénicas
ou companhias de aviagao. O melhor exemplo des-
te tipo de dtica pode ser encontrado no ultimo livro
dos professores Carl Shapiro e Hal R. Varian, da
Universidade da Califérnia, Berkeley, recentemente
traduzido no Brasil - Information rules: a strategic
guide to the network economy.?

Tentemos explicar o que significam os conceitos
acima. Uma companhia telefénica tem elevados
custos fixos, isto &, custos que nao variam com o
volume de servigos produzidos: manutencido de
centrais, amortizagdo de equipamentos ou salarios
de altos executivos. Em contrapartida, o custo mar-
ginal para a implantagdo de mais uma linha telefo-
nica, ou seja, o custo adicional para a incorporacéo
de mais um cliente a sua rede é, em relagao aos
seus custos fixos, muito pequeno. Uma das conse-
quéncias diretas deste fato € que a companhia tele-
fénica tem todo interesse na expansdo de sua
clientela; a incorporagdo de um novo cliente custa
pouco, uma grande base de clientes é condigéo in-
dispensavel para a amortizagdo de seus considera-
veis custos fixos. Pelo mesmo motivo, a empresa
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de telefonia luta para a multiplicacdo do niumero de
chamadas e para o uso pleno de sua capacidade
produtiva - o custo adicional de uma nova ligagéao é
desprezivel em relagao aos seus custos totais. Dai,
as promogdes de domingo, os descontos no hora-
rio noturno € mesmo os prémios em minutos gratui-
tos para clientes fiéis.

No entanto, existe outra razdo que leva a em-
presa telefénica a lutar pela expansao de sua base
de clientes. Esta razdo € a externalidade de rede.
Muitos bens e servigos nédo tém
qualquer valor enquanto permane-
cem isolados. E o caso do telefone.
Ele é inutil se nao existe outro apa-
relho conectado a ele. Corolario:
quanto mais aparelhos interliga-
dos, maior a utilidade de cada tele-
fone instalado ou a instalar, maior o
valor total da rede.

A corrente “realista”, da qual fa-
zem parte Shapiro e Varian, acredi-
ta que o comércio eletrbnico € apenas um novo
campo de desenvolvimento deste tipo ja conhecido
de economia, que os economistas denominam
economia de rede.

Se esta corrente “realista” tem razdo, é possivel
ainda prever-se, para o comércio eletrbnico na
Internet, uma evolugdo semelhante a que ocorreu
em outros meios de comunicagao no passado. Uma
boa defesa desta tese pode ser encontrada num tex-
to do economista israelense Sam Vaknin, intitulado
Internet: a Medium or a Message? Vaknin sugere
que a Internet repetira os ciclos que caracterizaram,
por exemplo, a evolugdo do radio: a) fase publica,
anarquica, experimental e nao-mercantil; b) fase co-
mercial, marcada pela apropriagdo empresarial do
novo meio; c) institucionalizagdo, etapa marcada
pela regulagéo juridica e pelo inicio da concentra¢do
do capital; e, finalmente, d) o “banho de sangue’,
periodo de consolidagao, caracterizado pelo apare-
cimento de megaempresas que passam a controlar
0 novo espacgo de comunicagado.?

De acordo com os “pessimistas”, a Internet e o
comeércio eletrénico caminhariam assim na diregao
de estruturas de mercados oligopolisticas, com a
concorréncia tendendo a se dar entre megaempre-
sas e megarredes de empresas, hum quadro de li-
mitacdo crescente da soberania do consumidor.

8 0

A corrente “realista”
acredita que o comércio
eletronico é apenas
um novo campo de
desenvolvimento deste
tipo ja conhecido de
economia, que os
economistas denominam
economia de rede.
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Neste sentido, o futuro estaria sendo desenhado
desde ja. Citemos dois exemplos. Primeiro, o
surgimento de mecanismos nos sites de busca que
“orientam” a pesquisa de paginas em favor de em-
presas que pagam para aparecer com maior desta-
que. SO organizagbes com meios de investir em
promocéao tém chances de sobreviver neste tipo de
ciberespago. Segundo, a multiplicagdo de aquisi-
¢coes e fusdes gigantescas, envolvendo dezenas e
centenas de milhdes de ddlares, e que sao feitas
com objetivos bem definidos: gerar
e controlar as transag¢des na rede.*

A corrente “otimista”, cujo maior
representante é o editor da revista
eletrénica Wired, Kevin Kelly, pen-
sa, no entanto, de modo bem distin-
to. Para ela, o comércio eletrénico é
parte fundamental de uma nova e
revolucionaria economia, “global,
intangivel e intensamente interliga-
da”. Essa economia seria uma eco-
nomia “sem friccdo”, onde os custos de transacgéao
tenderiam a zero, ndo haveria barreiras a entrada
de novas firmas e existiriam mercados transparen-
tes, isto é, caracterizados pelo fim das assimetrias
de informagao.®

Expliquemos melhor a tese “otimista”. O comér-
cio eletrénico permite que produtores vendam dire-
tamente aos consumidores, o que reduz, em teoria,
os custos de transacao. Estes custos operacionais
baixos criados pela “desintermediacao” facilitam a
entrada de novos concorrentes, 0 que, por sua vez,
implica acirramento da concorréncia e redugao de
precos, com as empresas sendo forgadas a repas-
sar seus ganhos de custo aos consumidores. Ade-
mais, os consumidores podem mais facilmente —
com um simples “clic” — ter acesso as informacgoes
e estdo aptos, portanto, a escolher entre muitas
ofertas, o que pressiona ainda mais os precgos para
baixo. A consequéncia final, de acordo com Kelly e
outros, € um deslocamento do poder dos produto-
res para os consumidores, com o incremento da
soberania destes ultimos.

Na pratica, contudo, as coisas nédo tem sido
assim téo frictionless. Em primeiro lugar,
como muitas empresas ja perceberam, os cus-
tos operacionais associados ao comércio ele-
trénico séo elevados. Se o contato com o con-
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sumidor é mais direto e barato, restam os
enormes custos da logistica necessaria a
transportar o produto até ele. Além disso, a
intermediacdo pode diminuir em algumas are-
as (com o fim do varejista tradicional, por
exemplo), mas ela desenvolve-se em outros
campos. Com efeito, multiplicam-se os sites
de busca, os sites de leildo e muitos outros ti-
pos de intermediarios, que se apropriam de
uma fracao dos valores transacionados. Fato
também inquietante, a resposta das grandes
empresas do ciberespago a este novo tipo de
intermediacao tem sido a aquisicdo de elos
das cadeias produtivas e/ou a organizagéo de
redes de firmas subordinadas. Este tipo de
movimento pode resultar em menores espa-
¢Os para a concorréncia. Acrescente-se que,
como vimos, a soberania do consumidor pode
ser limitada com o uso de novos artificios.

O futuro da Internet e do comércio eletrbnico
enquanto “nova economia” baseada na conectivi-
dade total, na simetria de informag&o e mesmo na
disponibilidade gratuita, pode ser assim questiona-
do. Como a economia tradicional ja mostrou, a
transformagcao de redugdes de custo em diminui-
¢des de prego e melhorias na qualidade do servigo
nao €& obrigatoriamente automatica. Para que que-
das de custos se traduzam em vantagens para os
consumidores € necessaria a existéncia de um am-
biente competitivo. A competicédo, por sua vez, s6
pode ser garantida pela regulagao estatal ou social.
Na auséncia desta, a Internet sera apenas mais um
paraiso para monopdlios, onde valerao, como pen-
sam Shapiro e Varian, as mesmas leis econdmicas
do mundo nao-virtual.

Para concluir, é preciso dizer que, de qual-
quer maneira, o comércio eletrébnico é revolucio-
nario. Ele transforma os mercados na medida
em que redefine a divisdo social do trabalho es-
tabelecida. Acelera a inovagao tecnoldgica por-
que impde a difusdo do e-business, vale dizer,
dos negocios baseados na transmissao eletroni-
ca de dados. Aumenta a interatividade na econo-
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mia, pois aproxima empresas de empresas, em-
presas de consumidores e consumidores de si
mesmos. Envolve fornecedores e clientes no
processo produtivo, incrementando o espaco da
co-producgao e do auto-servigo. Revoluciona as
dimensdes temporal e espacial da economia,
permitindo a constituigdo de um mercado global
aberto 24 horas em todos os dias. Exige, final-
mente, a renovacgao constante dos modelos or-
ganizacionais e das tecnologias da informacé&o a
eles associados.

Subestimar seu potencial pode ser um erro mais
grave que superestima-lo.

Notas:

1 Para uma analise mais aprofundada deste tema, ver, por
exemplo, The Economic and social impact of electronic
commerce - preliminary findings and research agenda,
OCDE, feb. 1999, disponivel no site da OCDE.

2 Carl SHAPIRO e Hal R. VARIAN, A Economia da informa-
¢ao: como os principios econémicos se aplicam a era da In-
ternet, Rio de Janeiro: Campus, 1999. Uma analise sintética
do ponto de vista destes dois autores foi feita recentemente
pelo economista norte-americano Paul Krugman; trata-se do
artigo “The Web Gets Ugly”, que pode ser encontrado em
http://web.mit.edu/krugman/www/ugly.html.

3 Um resumo da visdo de Sam Vaknim pode ser encontrado
em “Internet — Anti-revolugéo”, Lafis, Carta Capital, ano VI,
n.° 106, 15 de setembro de 1999, p. 64-7. O texto integral
esta disponivel em http://www.geocities.com/Athens/Forum/
6297/internet.html.

4 Ver, por exemplo, “Comment le Net manipule les surfeurs”,
PlanetCyber, Sciences et Avenir, avril 1999, p. 110-12.

5 O mais recente livro de Kevin Kelly, que desenvolve este
ponto de vista, € New Rules for the New Economy: 10 Radi-
cal Strategies for a Connected World. Ele ja foi publicado no
Brasil: Kevin KELLY, Novas regras para uma nova econo-
mia: 10 estratégias radicais para um mundo interconectado,
Rio de Janeiro: Objetiva, 1999.

*Paulo Henrique de Almeida (phalm@ufba.br), doutor em
Economia pela Universidade de Paris X - Nanterre, &
professor e vice-diretor da Faculdade de Ciéncias
Econdmicas da UFBA.
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BAHIA

A Geracao de Residucs:

a face

= versa do consuno

Maria Gravina Ogata*

o Congresso do Institute of Solid Wastes,

evento técnico-cientifico realizado nos Es-

tados Unidos, em 1965, foi apresentada
uma proposta, no minimo, esdruxula. Ponderou-se
a possibilidade de, em um futuro remoto, langar-se
os residuos solidos no espago sideral, em razédo da
grande quantidade de lixo que se acumulava, dia
por dia, nas grandes cidades americanas.

Os Estados Unidos produzem cada vez mais re-
siduos sdlidos a cada ano e, assim como em outros
lugares, ha cada vez menos locais para recebé-los. A
cada ano, nesse pais, sao gerados mais de 150 mi-
Ihdes de toneladas de lixo urbano (CORSON,1993).
Um estudo recente sobre o potencial da reciclagem
mostra que a geracgéo de lixo crescera tanto que,
mesmo que haja o aproveitamento de 30% desses
residuos, dentro dos proximos 10 anos havera
mais lixo do que se tem no presente.

Isto mostra o grau de aflicdo em que se encon-
tram os técnicos e a populagdo com os residuos
gerados em um mundo que prima pelo consumo
cada vez maior de bens e altamente degradador
dos recursos naturais. Na verdade, além da grande
quantidade de detritos gerados, incomoda, no
mundo atual, o fato de que boa parte deles nao é
passivel de facil reintegragdo a natureza.

Os residuos provenientes das atividades huma-
nas podem ser liquidos, sélidos ou gasosos. Os pri-
meiros, geralmente sdo captados por tubulacéo
subterrdnea ou escoam superficialmente. Os gaso-
sos, tratados ou ndo, acabam sendo emitidos
para a atmosfera. Ja os residuos sdlidos, perma-
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necem nos locais em que sdo langados, ndo go-
zando da mobilidade caracteristica dos demais
tipos de residuos.

Os residuos solidos necessitam de coleta em
cada unidade geradora, de casa em casa, de quar-
teirdo em quarteirdo, cobrindo todos os bairros de
uma cidade. Além dos residuos urbanos, adicio-
nam-se os volumes daqueles gerados por feiras e
mercados, hospitais, estabelecimentos comerciais
e industriais e areas rurais.

Isto significa que n&o é pequeno o aparato téc-
nico, humano e financeiro necessario para dar con-
ta da grandiosa tarefa de descartar adequadamen-
te os dejetos que, quando bem coletados, transpor-
tados e dispostos, promovem a melhoria sanitaria
e, consequentemente, melhoria da qualidade de
vida das pessoas.

A administracdo das grandes cidades, muitas
vezes, nao sabe o que fazer, do ponto de vista sa-
nitario e econdémico, para dispor seus residuos de
modo satisfatorio. Além disso, os espagos urbanos
disponiveis vao se tornando cada vez mais reduzi-
dos para a recepgao dos dejetos urbanos/industri-
ais. As poucas areas abertas existentes sao
disputadas por outros usos urbanos igualmente im-
portantes para o bom desempenho das atividades
urbanas: construgdo de moradias, implantacdo de
centros industriais, cemitérios, estacbes de trata-
mento de esgoto, areas de lazer, escolas, dentre
outros.

A concentracao de pessoas e atividades produ-
tivas em reduzido espacgo geografico, como é o ter-
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ritério urbano, faz com que ndo haja condigdes de
haver a assimilacdo ou dissipacado dos dejetos na
natureza, sejam eles liquidos, gasosos ou soélidos.

Os bancos de desenvolvimento, nacionais ou
internacionais, tém definidas algumas linhas de fi-
nanciamento que viabilizem a minimizacdo dos
problemas decorrentes da disposigao final dos re-
siduos nas grandes cidades. Existem estudos, re-
cursos e equipamentos disponiveis no mercado,
que podem auxiliar no controle das consequéncias
da disposicao final dos rejeitos me-
tropolitanos.

Entretanto, ndo contam com a
mesma sorte as cidades de médio
e pequeno porte, bem como as
areas rurais. De um modo geral,
nao ha equipamentos planejados
para solucionar problemas refe-
rentes aos residuos que se acumulam em cidades
com uma populagdo bem mais reduzida que nas
metrdpoles brasileiras. Elas se ressentem da falta
de dinheiro, de tecnologia/equipamentos adequa-
dos a quantidade de residuos gerados. Causa es-
panto a quem viaja por este Brasil, a degradacéo
visual a que é submetido um viajante ao se deparar
com papéis e plasticos espalhados por toda parte,
especialmente nas areas rurais, em pequenos e
médios nucleos urbanos. E comum, nesses casos,
encontrar como “cartao postal”, na entrada e na sa-
ida da cidade, um “lixdo a céu aberto, com restos
plasticos voando para todas as diregdes.

Assim, o lixo é problema nas médias e nas pe-
quenas cidades, bem como na area rural que, no
mais das vezes, lanca m&o da queima para se livrar
dos dejetos, tendo como consequéncias outros
graves problemas ambientais, a exemplo da conta-
minagao do ar e da destruicdo das florestas, que
ardem em chamas durante varios dias.

Outra questdo interessante, revelada pela anali-
se do antropdlogo MEDAM (1971), refere-se ao
fato de que a Cidade, de um modo geral, procura
jogar para longe dos olhos da maioria das pessoas
tudo o que diz respeito as suas feicdes negativas e,
sem duvida nenhuma, os aterros de lixos e “lixdes”
a céu aberto, nesse contexto se encontram situa-
dos. Ele denominou essa caracteristica do fenéme-
no urbano com a expressao “Cidade - Censura”.

Os aterros de lixo sempre se constituiram, e ain-
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Os aterros de lixo sempre
se constituiram, e ainda
se constituem, em areas
de atragao de populagao,
ainda que isto possa
parecer um contra-senso.

da se constituem, em areas de atragéo de popula-
¢ao, ainda que isto possa parecer um contra-sen-
so. Na verdade, o “lixdo” a céu aberto, figura téo
comum nas cidades brasileiras, atrai dois tipos de
pessoas: 1) a populagdo que vive do lixo, ou seja,
que busca no lixo o seu sustento e 2) aquela que
quer, a qualquer preco, realizar o sonho de possuir
a casa propria. Isto passa a ser possivel na medida
em que a presencga do “lixao” ou do aterro de lixo
desvaloriza os imoveis situados no seu entorno,
possibilitando, assim, o parcela-
mento do solo, geralmente em
loteamentos clandestinos, com
baixos valores por metro quadrado
(OGATA, 1983).

Na verdade, ndo é isso que o
administrador da cidade deseja.
Ao dispor o lixo longe da maioria
das pessoas, ele pensa que esta protegendo a co-
munidade dos efeitos negativos que um “lixao”
pode proporcionar, a exemplo da contaminagao do
ar, da agua e do solo; porém, ele ndo conta com o
fator de atracédo que esse tipo de ocupacgao do solo
exerce. Em pouco tempo a cidade cresce em dire-
¢ao ao “lixao”, impedindo a sua expansao futura, o
que forga o planejador a escolher areas cada vez
mais distantes, nas quais se dara a atuagdo do
mesmo processo que, novamente, ira atrair os dois
tipos de populagéo, formando um circulo vicioso,
dificil de romper.

A “Cidade - Censura”, de MEDAM (op.cit), cum-
pre o seu papel duplamente: joga para “debaixo do
seu tapete”, o lixo e a populagao pobre da cidade.
A “Cidade - Censura” foi descrita com outras pala-
vras pela favelada Carolina Maria de Jesus, na sua
obra “Quarto de Despejo” (1976, p.53):

...n6s somos pobres, viemos para as margens do rio. As
margens do rio sdo os lugares do lixo e dos marginais. Gente
da favela é considerado marginais. Ndo mais se vé os cor-
vos voando as margens do rio, perto dos lixos. Os homens

desempregados substituiram os corvos. (sic)

Na verdade, nessas areas sao langados os de-
tritos da sociedade de consumo e o rebotalho da
sociedade capitalista: uma parcela da populagéo
urbana jogada a margem do processo de producéo
e consumo. Sao os “citadinos-sem-cidade”.
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As areas proximas aos depdsitos de lixo mere-
cem um tratamento especial por parte do planeja-
dor urbano, devendo ser disciplinados os usos e
ocupagao possiveis, evitando-se o adensamento
da populagcédo no seu entorno. Essa precaugao é
valida para que a populagdo nao sofra com a de-
gradacao ambiental da area, bem como para que
nao venha a limitar-se a possibilidade de expanséao
futura da area de disposigao final dos dejetos.

Os problemas decorrentes da ma disposigao fi-
nal dos residuos solidos ndo se confinam ao local
de langamento, como parece indicar a leitura rapi-
da dos textos de MEDAM e de JESUS (op.cit). Os
problemas ambientais extrapolam a questéo pontu-
al. A titulo elucidativo, pode-se mencionar o caso
do chorume, liquido que percola dos depdésitos de
lixo, que contamina o solo, o ar e as aguas superfi-
ciais e subterraneas, causando problemas as pes-
soas que nem sequer imaginam onde fica o local
da disposigao final do lixo.

E importante lembrar que muito tem se discutido
sobre a resolugédo dos problemas relacionados ao
lixo, ainda que ndo se tenha adotado, ainda, ne-
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nhuma posi¢ao no sentido de lanca-los no espaco.
Varias alternativas tém sido experimentadas, a ni-
vel nacional e internacional, para minimizar os efei-
tos negativos do acumulo de residuos gerados na
era moderna. Fala-se muito em reducgéo do lixo, em
reciclagem e recuperagcdo de materiais valiosos,
que estdo sendo desperdigados. A reciclagem se
encontra na ordem do dia. Ela ndo s6 promove a
reducéo do volume do lixo como, também, propor-
ciona a economia de energia, de agua, de matéria-
prima e reduz a poluigdo do ar, das aguas e do
solo. A reciclagem pode gerar empregos e oportu-
nidades de negécios.

Vez por outra se ouve a seguinte frase: “Néo é
viavel economicamente o aproveitamento do lixo”.
Ai entao se pergunta: Sera que, no célculo efetua-
do, foram levados em conta todos os problemas de
saude publica que deixarao de ocorrer por conta de
um ambiente mais sadio? Sera que se levou em
conta, também, os custos necessarios a recupera-
¢ao de areas degradadas, em razdo do comprome-
timento dos recursos naturais, que deixarao de ser
utilizados devido ao aproveitamento dos residuos
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como matéria-prima? Na verdade, ndo ha tradicéo
de se dar valor econdmico aos recursos naturais e
a saude humana, sendo essa, talvez, a razdo do
pessimismo desses calculos. Na verdade, sao ne-
cessarios tempo, recursos financeiros disponiveis,
educacdo e vontade politica para que sejam
implementados programas de reciclagem ou de ou-
tras modalidades mais racionais de tratamento dos
residuos, em larga escala.

Aspectos legais

No ambito nacional, alguns instrumentos juridi-
cos disciplinam a matéria, principalmente no que
diz respeito ao controle dos residuos perigosos,
conforme se pode constatar através do rol dos di-
plomas legais abaixo apresentados:

1. Resolucdo CONAMA n. 6, de 15 de junho de
1988, que dispde sobre o controle de
licenciamento de atividades industriais gerado-
ras de residuos;

2. Portaria Normativa do IBAMA n. 1.197, de 16 de
julho de 1990, que visa regular o importagcéo de
residuos, sucatas e residuos toxicos;

3. Decreto n. 875, de 19 de julho de 1993, que pro-
mulga o texto da Convengéo sobre o controle de
movimentos transfronteiricos de residuos peri-
gosos e seu deposito;

4. Resolucdo CONAMA n. 5, de 5 de agosto de
1993, que define normas minimas para trata-
mento de residuos sdlidos oriundos de servigos
de saude, aeroportos, terminais rodoviarios e
ferroviarios;

5. Resolugdo CONAMA n. 19, de 29 de setembro
de 1994, que trata da exportacdo de residuos
perigosos contendo bifenilas policloradas e utili-
zagao, no Pais, de 6leo Ascarel-PCBs;

6. Resolugdo CONAMA n. 37, de 30 de dezembro
de 1994, que dispde sobre a classificagcao e pro-
cedimentos de importagao e exportagao de resi-
duos das classes |, Il e Ill.

Do ponto de vista estadual, o recente Decreto n.
7.639, de 28 de julho de 1999, que regulamenta a
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Lei n. 3858, de 3 de novembro de 1980, apresenta
um capitulo sobre o tema Residuos Sdlidos. Por
esse instrumento juridico, define-se residuo sdlido,
no art.75, como sendo:

...qualquer lixo, refugo, lodos, lamas e borras nos estados
sdlido e semi-sélido, resultantes de atividades da comunida-
de, bem como determinados liquidos que pelas suas particu-
laridades ndo podem ser tratados em sistema de tratamento
convencional, tornando inviavel o seu langamento na rede

publica de esgotos ou corpos de agua.

Classificam-se os residuos perigosos em razéo
de suas quantidades, concentragbes, caracteristi-
cas fisicas, quimicas ou bioldgicas, que possam
causar, ou contribuir, de forma significativa para a
mortalidade ou incidéncia de doengas irreversiveis
ou impedir a reversibilidade das demais, bem como
0s que apresentam perigo imediato ou potencial a
saude publica ou ao ambiente quando transporta-
dos, armazenados, tratados ou dispostos de forma
inadequada (art. 76).

O mesmo Decreto estabelece, como principios
da gestéo racional dos residuos, hierarquizados de
acordo com ordem apresentada: a ndo-geragao de
residuos; a minimizagao da geracao; a reutilizagéo; a
reciclagem; o tratamento e a disposicao final (art.78).

Sao consideradas proibidas as seguintes formas
de destinagao final de residuos sélidos, no Estado da
Bahia, conforme prevé o art. 80 do referido Decreto:

| - langamento “in natura” a céu aberto;

Il - queima a céu aberto ou em recipientes, instalacées ou equi-
pamentos nao-adequados, conforme a legislagédo vigente;

1l - langamento em corpos d’agua, praias, manguezais, ter-
renos baldios, pogos ou cacimbas, cavidades subterraneas,
em redes de drenagem de aguas pluviais, esgotos, eletrici-
dade ou telefone, mesmo que abandonadas, ou em areas
Sujeitas a inundagéo;

IV - infiltragdo no solo sem tratamento prévio;

V - utilizag&o para alimentagao animal, em desacordo com a

legislagédo especifica.

Outros instrumentos legais disciplinam o assun-
to na Bahia:
1. Resolucdo do CEPRAM n. 41, de 28 de abril de
1980, que trata da qualidade do ar e da incine-
ragao dos residuos solidos;
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2. Resolugdo do CEPRAM n. 313, de 30 de maio
de 1984, que se refere ao controle de residuos
sélidos perigosos;

3. Resolugdo do CEPRAM n.13, de 29 de julho de
1987, que aprova modificacdo da Resolugao do
CEPRAM n. 313/84;

4. Resolugdo do CEPRAM n. 14, de 29 de julho de
1987, que aprova a diretriz-DT-1001, que dis-
pde sobre a incineragéo de residuos perigosos;

5. Resolugdo do CEPRAM n. 552, de 31 de margo
de 1992, que aprova a norma sobre o controle
de residuos de embarcacoes, oleodutos e insta-
lagdes costeiras;

6. Resolugdo do CEPRAM n. 1.039, de 6 de de-
zembro de 1994, que aprova a Norma Adminis-
trativa NA-001/94, que dispbe sobre o controle
do transporte rodoviario de produtos e residuos
perigosos no Estado da Bahia.

Na esfera municipal, a legislacdo especifica
prevé a promogao da limpeza das vias e logradou-
ros publicos, coleta, remocéo, destino e aproveita-
mento do lixo. Todas essas atividades sao da com-
peténcia municipal, uma vez que se referem a
assunto de interesse local, intimamente relaciona-
dos com o uso e ocupagédo do solo, cuja competén-
cia foi determinada aos Municipios pela Constitui-
¢ao Federal de 1988.

No caso das Regides Metropolitanas ou de mu-
nicipios que tenham interesses comuns na resolu-
¢do do problema dos residuos gerados, estdo
sendo realizados Consoércios Municipais com vista
a manter um servigo mais barato e eficiente para a
sua disposi¢ao final. Muitos municipios ndo mais
dispbem de espacos para lancar seus residuos, ra-
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zao pela qual se faz um esforco comum para ga-
rantir esse servigo basico, de modo consorciado,
escolhendo-se, em outros municipios, os locais de
disposigao final dos dejetos.

Os “quartos de despejo”, cada vez mais vao se
distanciando dos principais centros urbanos para
se localizarem cada dia mais longe dos olhos da
maioria da populacdo. No entanto, os problemas
ambientais decorrentes da ma gestao dos residuos
soélidos, nao se limitam aos “quartos de despejo” da
cidade, ainda que ai se encontrem estocados. Eles
aparecem e comprometem uma quantidade ex-
pressiva de pessoas, visto que a contaminagao do
ar e das aguas, nédo se confinando nos locais de
depdsito, conforme ocorre com a contaminacgao do
solo, acarreta problemas ambientais e de saude
publica.
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BAHIA

Consumo de Alimentos de Rua em Salvador:
0 que € que a baiana/(0) tem?

José Angelo Wenceslau Gées*

Comércio informal

crise econOmica vem aumentando o de-
semprego no pais e tem provocado um au-
mento do mercado informal de alimentos,
que é constituido, hoje, por uma grande massa de
pessoas de varias classes, atuando em diversos
ramos: cachorro-quente, quentinha, transporte es-
colar, sacoleiros, etc. Na frente de escolas, nos
centros comerciais, nos terminais rodoviarios,
grandes estacionamentos, enfim, onde haja movi-
mento, esses ex-trabalhadores de carteira assina-
da estéo presentes, denunciando uma grave ques-
téo social.
Uma das dificuldades encontradas para mapear
o perfil dos trabalhadores envolvidos nessa ativida-
de deve-se ao fato de que a maioria das pessoas
que estd atuando no mercado informal ndo gosta
de se identificar, pois a atividade nado é regulariza-
da, assim qualquer personalizagao pode significar
o risco da perda total do investimento. De qualquer
maneira, os dados disponiveis relativamente ao
mercado informal comprovam a participagdo ex-
pressiva de trabalhadores da classe média nessas
atividades. Podemos supor que o desemprego
crescente dos trabalhadores do Pdélo Petroquimico
de Camacari, que na década de 80 operava com
bons salarios, hoje € um dos principais responsa-
veis pelo aumento das atividades informais para
esse segmento da populagao.
Diante desse quadro econémico, no qual so-
bressai o aumento do desemprego e subemprego,
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€ previsivel antever o aprofundamento da impor-
tdncia do setor informal na economia da cidade.
Paralelamente, se mantidas as tendéncias atuais
relativas aos niveis de rendimento e ao grau de so-
fisticacdo e complexidade exigidos pelo emprego
formal, as transformagdes em curso no setor infor-
mal reforgcam a hipotese do crescimento de sua im-
portancia para a geracao de emprego e renda na
cidade de Salvador, o que requer um tratamento de
suas questdes, substancialmente diferente daque-
le que tem sido dado até hoje.

No Brasil, a venda ambulante tem sido uma ati-
vidade geradora de renda para uma significativa
parcela da populacdo, que, tradicionalmente, vem
sendo excluida do processo produtivo formal. Esta
atividade, que é por muitos economistas considera-
da tipica de paises do Terceiro Mundo, reforgcando
assim a idéia de anomalia do chamado mercado in-
formal nestes paises, caracteriza-se pela combina-
¢ao de pequenas unidades produtoras de bens e
servigos e de produtores independentes, ambos a
margem das estatisticas oficiais.

A quantidade de pessoas dedicadas a venda
ambulante é cada vez maior, tendo em vista o exér-
cito de mao-de-obra alijada do mercado de traba-
Iho, tanto nos paises de capitalismo avancado
como em paises como o Brasil, com reincidentes
crises econdmicas que tornam esta atividade uma
das poucas formas de inclusdo econbmica para
uma grande parcela das popula¢des deserdadas.

A expressao “informal” carece, em muito, de ri-
gor conceitual. Freqlentemente esta associada ao

V.9 n° 2 p.89-92 Setenbro, 1999 89




nao-cumprimento, pelos atores, das regras juridi-
co-institucionais reguladoras da esfera econdmica.
Nessa o6tica, a economia informal seria necessaria-
mente constituida por atividades invisiveis e clan-
destinas, resultando da crise do Estado Capitalista.

Contudo, a relagdo informalidade/pobreza nao
deve servir para ocultar, por exemplo, o fato de nos
anos mais recentes, parcelas significativas dos se-
tores médios da sociedade terem assumido ativida-
des informais como estratégia de vida, assim como
o fato de que muitas das atividades informais tipi-
camente de baixa renda se terem capitalizado, via-
bilizando-se como opg¢des bastante rentaveis, mes-
mo em Salvador.

O comércio de rua € uma importante alternativa
que registra um sem-numero de atividades e envol-
ve expressivo contingente de trabalhadores. Vao
das tradicionais baianas de acarajé aos barraqueiros,
passando por “balconeiros” e vendedores ambulan-
tes dos mais variados produtos tais como: cerveja,
“ligantes”, “capetas”, agua mineral, agua “de saqui-
nho”, gelo, pipoca, picolé, queijinho, churrasquinhos,
sanduiches, cachorro-quente, amendoim, cigarros,
cafezinho, colares, apitos etc., até aos catadores
de papel e papeléo e de latas de cerveja e refrige-
rante.

Nos fins do século passado e inicio deste, mui-
tas negras escravas ou recém-libertadas passaram
a produzir doces e alguns outros quitutes da cozi-
nha africana, especialmente o acarajé, bolinho de
feijdo, cebola e 4gua, frito no azeite de dendé fer-
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vente, para serem vendidos nas ruas da cidade.
Inicialmente, esta venda era feita com as negras
mercando seu produto, nos fins de tarde, nas prin-
cipais ruas de Salvador. Com o desenvolvimento, a
expanséo fisica da cidade e sua urbanizacao, as
vendas vao-se estabelecendo gradativamente em
“pontos” localizados nas esquinas que se incorpo-
ram a paisagem, passando a ser referéncia da ci-
dade do Salvador.

As baianas do acarajé constituem pequenas
organizagdes familiares; estas vém sobreviven-
do, neste século, aos diversos altos e baixos da
nossa economia. Estas unidades organizacio-
nais estruturam-se como microempresas e tém
na figura da baiana a grande empreendedora
que se dedica diretamente ao seu negécio e se
ocupa de todas as atividades que possibilitam a
producgao e a distribuicao.

Outra categoria interessante de ambulantes séo
os vendedores de “queijinho”. Esta atividade apre-
senta peculiaridades, quando a observamos em re-
lagdo aos demais ambulantes que s&o, na sua
grande maioria, autdnomos. Apesar de existirem
vendedores de queijinho autbnomos, a maior parte
deles, em especial as criangas, esta ligada direta-
mente a um distribuidor, que controla seu trabalho,
aufere os lucros das vendas, repassando para os
vendedores mirins de queijinho quantias irrisérias
pelo trabalho, o que pode ser caracterizado como
exploragcédo destes menores.

Para muitos vendedores, ja adultos, esta é a
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Unica atividade que desenvolveram durante a vida;
primeiro vendendo para o préprio grupo familiar ou
para os distribuidores, e, depois, transformando-se
na forma de sustento da familia que constituiram.

Alguns ambulantes estabeleceram-se com
verdadeiras lanchonetes, oferecendo opg¢des
para diversos tipos de gostos. Uma das opgdes
mais conhecidas, e das preferidas da populacgao,
€ o “churrasquinho de gato” que, conforme circu-
la de “boca em boca”, apareceu pela primeira
vez nas festas de largo da Cida-
de do Salvador e transformou-se
em um dos quitutes mais tradici-
onais de nossas festas popula-
res, atraindo a freguesia com o
cheiro forte dos condimentos.
Seus vendedores afirmam que
utilizam carne de boi na sua con-
feccdo, mas nao fazem restri-
¢des a nomenclatura adotada pelos clientes que
o chama de “churrasquinho de gato”.

Manipuladores de Alimentos

Substituir a refeicdo por uma marmita requenta-
da ou um lanche rapido é a realidade de muitos
brasileiros que, ainda jovens, procuram conciliar
trabalho com estudos, visando conquistar melhori-
as nas condi¢des de vida no futuro. No entanto,
para que a alimentacdo preencha requisitos de
qualidade nutricional e higiene, o alimento deve ser
atrativo, limpo e livre de substancias ou microorga-
nismos que possam representar riscos para a sau-
de dos individuos.

Uma das alternativas encontradas pelo consu-
midor para a alimentac¢do na rua consiste na com-
pra de produtos alimenticios no mercado informal
ofertados por ambulantes. Esta op¢ao é decorrente
da procura por alimentos de baixos precos e pela
falta de conhecimento dos riscos a que estdo ex-
postos.

Os alimentos sao vulneraveis as contaminagdes
e se tornam suscetiveis as alteragdes nutricionais,
organolépticas e microbiolégicas, na auséncia de
um rigido sistema de acondicionamento térmico
durante o preparo e venda do produto. Diversos
sdo os métodos de contaminacgao dos alimentos: o
homem, os animais, a agua, o ar, 0s equipamentos
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O publico esta sujeito a
ingestao de alimentos
inadequados, a utilizagao
de utensilios mal
protegidos e a outros
perigos do ponto de vista
da saude publica.

e utensilios, 0 armazenamento e a distribui¢ao. Isto
porque os alimentos sdo um bom meio de cultura
para os microorganismos patogénicos, os quais,
atingindo um certo grau de multiplicagao, determi-
nam quadros clinicos de toxinfec¢des alimentares
em seus consumidores. Apesar dos modernos mé-
todos sanitarios para produzir, manipular, preparar,
distribuir e servir alimentos, 0 niumero de casos de
toxinfecgbes alimentares cresce ano a ano, sendo
considerado pela Organizagdo Mundial de Saude
uma das grandes causas de enfer-
midades em todo o mundo.

O comeércio, dito clandestino, de
alimentos, infelizmente conta, em
grande parte, com o respaldo da
populacdo. De um lado, existem a
ignorancia e o desconhecimento de
que os alimentos podem provocar
doencas e, de outro, a crenga que
os produtos in natura ou caseiros sao saudaveis.
Essa desinformacado do consumidor deve merecer
preocupacao especifica dos profissionais higienistas
alimentares. Neste sentido, deve-se buscar sua
educagao sanitaria, no mais amplo sentido, que de-
vera abranger ndo s6 sua educacao formal, porém
atentar para os habitos e costumes tradicionais, que,
por si, constituem-se um risco a sua saude, como é
0 caso do habito de consumir alimentos crus ou in-
suficientemente tratados por temperaturas eficien-
tes na destruicdo dos agentes patogénicos.

As atividades desenvolvidas nas barracas
guardam semelhangas com as atividades que se
realizam no &mbito doméstico. Assim, observa-
se que os barraqueiros transferem para as bar-
racas as suas formas do convivio doméstico com
os alimentos. Se os seus habitos incorporam hi-
giene, uso de material descartavel etc., eles séo
transferidos para o atendimento ao publico.
Caso contrario, o publico esta sujeito a ingestao
de alimentos inadequados, a utilizacdo de uten-
silios mal protegidos e a outros perigos do ponto
de vista da saude publica.

Consideragoes finais
Fiscalizar e controlar o comércio informal de

alimentos parece ser a meta mais facil de se al-
cancgar. Acabar, definitivamente, com ele, é im-
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possivel, pois ha que se contornar os fatores de
ordem econdmica e mudar a mentalidade da po-
pulagdo consumidora. O controle pode ser me-
Ihorado, através de uma legislagdo mais racio-
nal, nem muito branda em certos aspectos, nem
rigorosa demais em outros e, principalmente,
por uma politica fiscal mais equilibrada e condi-
zente com a realidade do pais. Os servigos de
fiscalizagcdo municipais, estaduais e federais,
devem ser ampliados e receber recursos compa-
tiveis com sua misséao social, alicergando-se em
legislacdo que seja uniforme e abrangente; coe-
rente com a realidade socioecon6mica do pais;
fundamentada nos mais modernos conhecimen-
tos cientificos e aplicada mais com sentido
educativo do que policialesco, porém sempre
com seriedade e rigor; ser de facil compreenséao
entre os usuarios, ou seja, consumidores, fis-
cais, etc.

Ao lado destas medidas, é de fundamental im-
portancia uma campanha de educagao em Saude,
visando mudar a conduta, pelo menos a médio pra-
z0, dos consumidores e dos proprios produtores.
Criacao de locais especificos para comércio infor-
mal, apos liberacao de area e instalagdes. Sistema
de transporte, armazenamento e conservagéo do
produto para a venda, e relagdo de produtos ade-
quados a essas condigdes. Para isso, o papel dos
o6rgdos competentes assessorados por profissio-
nais da area de alimentacao é fundamental.

Nesse processo é importante o papel do po-
der publico, que, para além da fungdo meramen-
te reguladora e, nao raro, repressiva, que costu-
ma desempenhar frente ao mercado informal,
pode contribuir com estimulos destinados a
potencializagdo de sua capacidade de gerar em-
prego e renda, assim como com incentivos para
dar suporte a agdes visando a modernizagao de
seus agentes.

Logicamente, essa intervengéo dos o6rgaos ofi-
ciais deve procurar privilegiar as atividades que in-
terferem diretamente na estrutura urbana, como
ambulantes e barraqueiros, que normalmente utili-
zam logradouros publicos ou areas de dominio do
Poder Publico para o seu exercicio. Neste caso, o
desafio colocado ao Poder Publico, particularmente
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ao municipal, € conciliar os interesses dos que re-
correm as atividades informais como alternativa de
ocupagao e a necessidade de garantir a utilizagao
coletiva dos espacos publicos.

Mas é de fundamental importancia que a atua-
¢ao do Poder Publico frente ao mercado de ativida-
des informais esteja efetivamente sintonizada com
as tendéncias de transformacdo do informal
soteropolitano e com o significativo mercado de
bens e servigcos simbdlicos que se assenta na
multiplicidade cultural caracteristica da cidade do
Salvador.
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Defesa do
Consumidor

Por Cristiana Serra

s relagbes que o cida-

dao estabelece na soci-

edade do consumo sao
heterogéneas e abrangentes.
Assim, tanto um grande empre-
sario que depende, para o funci-
onamento de suas industrias,
dos servicos prestados pela
companhia fornecedora de ener-
gia elétrica, como o individuo
que toma um cafezinho na rodo-
viaria, sdo considerados consu-
midores. A Protegao e Defesa do
Consumidor é, portanto, um dos
ramos mais democraticos do Di-
reito Civil, como destaca Marcio
Cerqueira, diretor de assuntos
especiais do Procon: “Na area do
Direito Trabalhista, um individuo
pode ser empregador e/ou em-
pregado a vida inteira, ou pode
simplesmente nao ter nenhuma
relacdo de trabalho. No entanto,
nao ha quem nao seja consumi-
dor e a lei protege a todos de for-
ma igual”.

O Cadigo de Defesa do Con-
sumidor, Lei 8.078, foi elaborado
em 1990 e esta em vigéncia des-
de margo de 1991. Antes do es-
tabelecimento desse dispositivo
especifico, as questdes referen-
tes as relagdbes de consumo
eram tratadas pelo Codigo Civil
Brasileiro e pelo Codigo Comer-
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cial. Quando um produto apre-
sentava algum tipo de problema
e o fornecedor n&o se dispunha
a soluciona-lo, o consumidor ti-
nha que recorrer a justica co-
mum para que o fabricante - cuja
empresa normalmente nao esta-
va situada no mesmo estado em
que a compra foi realizada - fos-
se acionado. Tal situagado de-
mandava tempo, dinheiro e,

O Brasil foi o primeiro pais
no mundo a ter uma
regulamentacéao de defesa
do consumidor definida
em um cédigo de leis, o
qual retne toda a
legislacdo referente a
protecao das relagoes de
consumo.

principalmente, exigia paciéncia
do consumidor.

“Em todo o mundo, a defesa
do consumidor vem sendo discu-
tida desde a década de 70.
Como consequéncia, foram defi-
nidas normas e diretrizes pela
Comunidade Econdmica Euro-
péia e leis de defesa da concor-
réncia e das relagdes de consu-
mo nos Estados Unidos”, afirma
César Luiz Paiva, promotor de
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justica e coordenador do Centro
de Apoio Operacional das Pro-
motorias de Defesa do Consumi-
dor. A criagdo do Cédigo de De-
fesa do Consumidor brasileiro
decorre também dessa conjuntu-
ra mundial e de uma série de ou-
tros fatores. Entre eles, uma mai-
or conscientizacdo do cidadao
de seus direitos, a mobilizacao
de organizagbes n&o-governa-
mentais que vém sendo instala-
das nas principais cidades do
pais e o reconhecimento dos
préprios juristas da necessidade
de uma legislagéo especifica.

O Brasil foi o primeiro pais no
mundo a ter uma regulamenta-
¢ao de defesa do consumidor
definida em um cddigo de leis, o
qual reune toda a legislagao re-
ferente a protegao das relagoes
de consumo. “O cédigo € um
microssistema legal, incluindo
normas de direito material, pe-
nal, processual, no campo civil e
administrativo. Assim sendo, a
legislagéo brasileira, nesta éarea,
€ considerada uma das mais
completas e avangadas do pla-
neta”, ressalta César Luiz Paiva.

Por ser muito abrangente, em
oito anos de vigéncia esse codi-
go ndo passou por nenhuma mu-
danga substancial. Recentemen-
te, alguns setores vém pressio-
nando para que as leis venham a
ser alteradas. “Nos ultimos dois
anos, foram apresentados mais
de 50 projetos que tramitaram na
Camara de Deputados. Destes,
cerca de 85% visam retirar direi-
tos que foram contemplados pela
Lei 8.078”, afirma Marcio Cer-
queira. Segundo ele, ha uma cri-
tica generalizada entre os forne-
cedores de que a legislacéo é
muito protecionista. Entretanto,
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acredita que “esse paternalismo
foi necessario, porque, antes do
Cddigo de Defesa do Consumi-
dor, a desprotecédo era total e,
convenhamos, o consumidor é a
parte mais vulneravel dessa rela-
¢ao”, argumenta o diretor do
Procon.

Existem no Brasil varios 6r-
gaos de defesa do consumidor
que atuam de maneira distinta e
possuem atribuicdes especifi-
cas. Na Bahia, o Procon esta vin-
culado a Secretaria da Justica e
Direitos Humanos do Estado.
Cabe a este organismo fiscalizar
e aplicar sangdes administrativas
(multas, interdic&o total ou parci-
al de estabelecimentos, suspen-
s&o temporaria de registro, impo-
sicdo de contrapropaganda) aos
maus fornecedores, tanto no que
se refere a venda de bens e
prestagao de servigos, como nos
casos de propaganda enganosa.
“E importante ressaltar que é ga-
rantida ao fornecedor uma opor-
tunidade de reparar o dano, atra-
vés de uma audiéncia de concili-
acao. Se o problema for solucio-
nado na audiéncia, o processo &
arquivado. Caso contrario, o for-
necedor tem um prazo de dez
dias para apresentar sua defesa
e o consumidor ¢ orientado a re-
correr a Justica. Se a reclama-
¢ao do consumidor for conside-
rada procedente, o fornecedor
recebe uma sancao administrati-
va”, explica Marcio Cerqueira.

No &dmbito municipal, a Co-
ordenadoria de Defesa do
Consumidor (Codecom), de
modo semelhante ao Procon,
atua apenas na instancia ad-
ministrativa. Agdes que visem
a indenizagdes por prejuizo
ou a troca de produtos s6 po-
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dem ser resolvidas na esfera
judicial.

O Ministério Publico, atra-
vés da Promotoria de Defesa
do Consumidor, €& acionado
quando um problema atinge
um numero consideravel de
pessoas. Nestas situacgdes,
esse oOrgao apresenta uma
acao civil a Justica, represen-
tando os interesses da coletivi-
dade. Além das agdes coleti-
vas, é atribuicdo exclusiva do
Ministério Publico o ajuizamen-
to de agbes criminais, excetu-
ando-se os casos de denuncias
privadas.

A Delegacia de Defesa do
Consumidor, érgao vinculado a

O Cédigo fortaleceu as
instituicoes, mas nossa
cultura é muito incipiente
no que diz respeito a
formacao e a atuacao
de associagoes
ndo-governamentais,
empenhadas na defesa
do consumidor.

Secretaria de Seguranga Publi-
ca do estado, tem uma atuagao
especifica na area de crimes
contra as relagdes de consumo
e age em conjunto com outros
orgéos nas fiscalizagdes de es-
tabelecimentos comerciais. “As
vezes temos que interditar de-
terminado lugar e encontramos
resisténcia por parte do propri-
etario. Nestas circunstancias,
temos que acionar a Delegacia
de Defesa do Consumidor”,
afirma o diretor do Procon.
Compete, particularmente, ao
Instituto Baiano de Metrologia
(Ibametro), verificar se os pro-
dutos atendem as normas refe-
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rentes aos pesos e medidas
anunciados.

Marcio Cerqueira chama a
atencao para a importancia de
haver um maior entrosamento
entre as diversas instituigdes.
“O Procon pode atuar em qual-
quer tipo de relacao de consu-
mo, envolvendo uma varieda-
de enorme de produtos e servi-
¢os, como geladeiras, planos
de saude, cinemas e aparta-
mentos. No entanto, nao te-
mos técnicos especializados
em cada uma dessas areas.
Por isso, em determinados ca-
SOS precisamos recorrer a ou-
tros o6rgéos, que dispdem de
profissionais com uma forma-
¢ao especifica e podem asses-
sorar nossos fiscais. Na area
de saude, por exemplo, temos
trabalhado junto com a Vigilan-
cia Sanitaria”.

No &mbito federal, o Depar-
tamento de Defesa do Consu-
midor da Secretaria de Direito
Econbémico do Ministério da
Justica é responsavel pela poli-
tica nacional das relagdes de
consumo e pelo estabeleci-
mento de diretrizes para os 6r-
gaos administrativos de prote-
¢ao do consumidor. O Procon
da Bahia representa os demais
Procons do pais na Comissao
Permanente de Defesa do
Consumidor do Ministério da
Justica.

Embora esteja crescendo, a
participacdo da sociedade civil
organizada na promogéao dos di-
reitos do consumidor é ainda re-
duzida. “No Brasil, o Cddigo for-
taleceu as instituicbes, mas nos-
sa cultura é muito incipiente no
que diz respeito a formacgao e a
atuacéo de associagbes nédo-go-
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vernamentais, empenhadas na
defesa do consumidor”, afirma
César Luiz Paiva. Aqui na Bahia,
por exemplo, o Movimento das
Donas de Casa Consumidoras
da Bahia vem realizando um tra-
balho nesta area ha cinco anos.

Apds a implantacdo do Cédi-
go, observa-se que os consumi-
dores tém demonstrado uma
maior consciéncia de seus direi-
tos. No entanto, a falta de instru-
¢éo de uma parcela significativa
da populagéo, um problema gra-
ve no pais, tem comprometido o
exercicio pleno da cidadania. Um
dos direitos fundamentais do con-

sumidor é a educagao para o con-
sumo, que pode ser adquirida
tanto informalmente, através de
acdes de conscientizagédo (distri-
buicdo de material informativo,
palestras, divulgacédo de informa-
¢bes nos meios de comunicagao)
implementadas pelos organismos
envolvidos, quanto formalmente,
pela insercédo de disciplinas nos
curriculos das escolas em todos
os graus de instrugdo. “Algumas
faculdades, como as de Econo-
mia, Administracdo e Ciéncias
Contébeis, ja incluiram em seus
curriculos matérias que abor-
dam o tema dos direitos do con-

sumidor. Nas escolas, a crianga
pode aprender, desde cedo, os
principios que regem as rela-
¢des de consumo, para que, no
futuro, caso venha a se tornar
um fornecedor, ela possa ter
uma posigcao adequada”, ressal-
ta Marcio Cerqueira.

Para que o consumidor possa
cobrar e exercer os seus direitos,
ele precisa ter acesso a educa-
¢ao, possuir consciéncia politica
e dispor de um aparato judiciario
eficiente. Desse modo, César
Luiz Paiva considera que a defe-
sa dos direitos do consumidor € a
expressao maxima da cidadania.

ENDEREGOS UTEIS

Procon - Departamento de Defesa
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Fax: (71) 321-9310
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Industrial
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E-mail: ibametro@ibametro.ba.gov.br
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Telefone: (71) 248-6153

Fax: (71) 359-4558
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BAHIA

Agéncias Reguladoras da Concorréncia:
0 setor elétrico brasileiro

Daniella Azeredo Bahiense*

processo de regulacdo da infra-estrutura

que hoje vivenciamos esta condicionado,

muitas vezes, a uma ampla reestruturacao
dos setores, conduzindo ao desmonte da situagao
de monopdlio natural, separando determinadas ati-
vidades de outras e regulando diferentemente os
segmentos potencialmente competitivos.

A reforma do setor elétrico brasileiro € exemplo
disso. As atividades de geragao, transmissao e dis-
tribuicdo' foram separadas, para tratamento dife-
renciado, instaurando-se um mercado mais com-
petitivo para a primeira das atividades, associado
ao ingresso de produtores independentes de ener-
gia. Entretanto, diferentemente do ocorrido na In-
glaterra (pais pioneiro no processo de reestrutura-
¢ao deste setor), que ao operacionalizar a mudan-
¢a do controle acionario do Estado para a iniciativa
privada das empresas de energia definiu todo o
arcabouco juridico-institucional previamente, o Bra-
sil optou por inicialmente privatizar e depois definir
concretamente o modelo da nova industria e sua
regulacéo.

Assim, apds o inicio das privatizagdes, foi cria-
da, pela Lein®9.427 de 26 de dezembro de 1996, a
Agéncia Nacional de Energia Elétrica (ANEEL) —
uma instancia regulatéria independente — com o in-
tuito de assegurar que os objetivos basicos propos-
tos pela reforma — ampla e justa competi¢do e uni-
versalizagdo dos servigos — sejam cumpridos.

A nova agéncia, criada sob o regime de
autarquia especial, dotada de condigcbes técnicas
adequadas, autonomia administrativa e financeira,
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e flexibilidade de acéo, tem como finalidades basi-
cas regular e fiscalizar a produgéo, transmisséao,
distribuicdo e comercializagcdo de energia elétrica
no novo cenario, com predominio da participagao
dos agentes privados. As principais fungbes da
ANEEL sao as seguintes:

» fiscalizar as concessdes para a prestagao de
servigo publico de energia elétrica;

» zelar pelo equilibrio econbémico-financeiro das
concessionarias e pela qualidade dos servigos
prestados;

* supervisionar a exploragdo dos recursos hidri-
cos do pais;

« definir a estrutura tarifaria e autorizar os niveis
propostos pelas empresas;

» assegurar a estabilidade da fungao regulatéria; e

« dirimir os eventuais conflitos entre os diversos
agentes que integram o setor elétrico.

As Agéncias Estaduais

Desde o blecaute que deixou o Rio de Janeiro
no escuro no verao de 1997 e, mais recentemente,
0 apagao de 11 de margco, a ANEEL vem sendo
alvo de constantes criticas quanto ao seu papel de
fiscalizador da qualidade e continuidade dos servi-
¢os prestados a populagao.

A qualidade de servico no setor elétrico esta as-
sociada a capacidade de satisfazer as necessida-
des de eletricidade com seguranga, confiabilidade
e em condi¢des técnicas e comerciais em niveis
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satisfatorios com relacdo ao preco dos servigos,
sem, no entanto, comprometer a viabilidade finan-
ceira destes.

A determinacdo de uma qualidade exigivel, em
concordancia com o prego de fornecimento de ele-
tricidade, supde a resolugao de um problema de di-
ficil equilibrio em um sistema elétrico em que a
regulacao econdbmica esteja voltada para a abertu-
ra econdmica e competitividade. Tal regulagéo ten-
de a incentivar as concessionarias, em especial
aquelas que atuam sob regime de monopdlio, a um
controle de custos. Na auséncia de uma regulagao
especifica, a qualidade dos servigos e o relaciona-
mento comercial com os consumidores podem vir a
sofrer deterioracao.

Diante disso, com o objetivo de proteger o con-
sumidor do abuso de poder de mercado inerente a
posicdo monopolista das empresas atuantes neste
setor, o Estado, além de criar a ANEEL, vem suge-
rindo ainda a descentralizacdo de suas atividades
complementares de fiscalizagdo, através da cria-
¢ao de Agéncias Reguladoras Estaduais, com res-
ponsabilidades sobre a regulamentacdo de muitas
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questdes ligadas a distribuicdo e com o objetivo de
auxiliar no melhor desempenho da Agéncia Nacio-
nal de Energia Elétrica.

Por esse processo de descentralizacao, a agén-
cia federal transfere parte de suas competéncias
para as estaduais que, por estarem mais préoximas
das concessionarias, seriam mais eficazes na fis-
calizagdo dos servigos oferecidos ao consumidor,
principalmente o residencial.

Entretanto, apesar das normas que irdo reger
as agéncias reguladoras de energia estaduais ja
terem sido publicadas, a maior parte dos estados?
esta apenas iniciando o processo para estruturar
as entidades que cuidarao da fiscalizagdo das em-
presas de energia ja privatizadas e das que ainda
serdo vendidas. Na Bahia, ja se tem a Agéncia
Estadual de Regulacdo de Servigos Publicos de
Energia, Transporte e Comunicagdes da Bahia
(AGERBA), agéncia de carater multissetorial, vin-
culada a Secretaria da Energia.

De acordo com o DE-SEB de abril de 1998, as
atividades passiveis de descentralizagao poderiam
ser descritas da seguinte forma:
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Quadro 1
Natureza das Atividades Passiveis de Serem
Descentralizadas

Natureza das Atividades / Caracteristicas

Fiscalizagcao

Sé&o as atividades destinadas a verificar o cumprimento das
regras e padroes estabelecidos. No caso da descentralizagéo,
alcancga todas as atividades das concessionarias de distribuicao
e comercializagéo, tanto as técnicas como as econdmicas e
financeiras.

Regulacdo Técnica e de Qualidade

Consiste no exercicio da regulagdo em carater complementar a
executada pela ANEEL, para atender caracteristicas ou
necessidades especificas do mercado, ndo-contempladas pelos
mecanismos gerais de regulacao.

Regulagdo Econémica e Financeira

Os organismos reguladores estaduais poder&o apreciar os
pedidos de reajustes e revisdes tarifarias das concessionarias e
atuantes em seu territério e acompanharao a evolugéo do
equilibrio econémico e financeiro destas.

A luz das caracteristicas regionais, podero propor alteracdes
nas estruturas tarifarias, caso em que os Conselhos de
Consumidores deverao ser ouvidos e a ANEEL devera autorizar
ou nao sua implementacéo.

Processos de Outorga de Concessoes, Permissoes e
Autorizacoes

Em razao dos aspectos constitucionais ora em vigor,(3) a
regulagao deste item é estabelecida no &mbito federal e devera
ser seguida integralmente.

Os 6rgaos estaduais conduzirdo os respectivos processos em
nome do poder concedente, provendo-o dos dados e
informagGes para o processo de outorga.

Fonte: Projeto DE-SEB, 04/1998 ‘

Poder-se-ia, ainda, agrupar esses itens em trés
niveis de delegacéo, a saber:

1. fiscalizagdo dos servigos de distribuicdo, das
atividades de comercializagao, das barreiras a
livre competicéo, ouvidoria, solugéo de conflitos
locais, sendo que as agdes e penalidades seri-
am determinadas pela ANEEL;

2. proposi¢ao de padrdes de qualidade, de critéri-
os para procedimentos comerciais, atividades
de regulacdo técnica, incluindo determinagéo
de padrdes de qualidade sobre a distribuicéo e
as atividades comerciais, analise de contratos,
poder de determinar o livre acesso aos sistemas
de distribuicdo, estabelecimento de solugdes
para os eventuais conflitos, caso em que a
ANEEL seria uma instancia superior; e

3. revisdo e homologacao de reajustes tarifarios (a
ANEEL teria o poder de reverter a homologa-
¢ao), homologacéo de fusdes e aquisicdes (su-
jeitas a aprovagao da ANEEL e do CADE).

No que diz respeito aos padrbes de qualidade, a
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regulacdo de atendimento ao cliente, essencial para
proteger os consumidores do abuso de concessiona-
rias monopolistas, pode ser obtida através do esta-
belecimento e das aplicagbes de padrdes em areas
diretamente relacionadas ao cliente, tais como: leitu-
ra de medidores, faturamento, recebimento de paga-
mentos e tratamento de reclamagdes.

As tarefas da ANEEL relacionadas a qualidade
de servigos e atendimento ao cliente, para as quais
é possivel a atuagéo dos Orgdos Reguladores Es-
taduais, sédo descritas a seguir de maneira resumi-
da:

1. devido a sua proximidade fisica dos clientes e
por ser alvo direto de pressdes politicas quanto
a prestacao de servigos publicos, deve ser inte-
resse dos Estados assumir a tarefa de
monitoragdo dos procedimentos das concessio-
narias no atendimento ao cliente;

2. as agéncias estaduais cabe lidar com as recla-
macoes de consumidores encaminhadas pelo
Conselho dos Consumidores, pelos PROCONS
ou trazidas diretamente pelos consumidores. A
ANEEL, neste caso, deve ser o arbitro de ultima
instancia executiva na solugao de conflitos entre
concessionarias e consumidores;

3. cabe ainda as agéncias estaduais educar e in-
formar os consumidores sobre as atividades do
regulador e sobre seus direitos com relagao ao
setor elétrico, inclusive dando apoio técnico ao
Conselho de Consumidores e PROCONS; e

4. as agéncias estaduais devem informar sobre o
desempenho das concessiondrias quanto ao
atendimento aos padrdes técnicos e ao atendi-
mento ao cliente.

Entretanto, ainda néo estao claramente definidos
0s meios que a agéncia utilizara para fiscalizar a qua-
lidade e continuidade dos servigos de energia elétri-
ca prestados ao consumidor final. Isso porque,
devido a indisponibilidade de fiscais, sua principal
fonte de informagdes é fornecida pelas proprias em-
presas que compraram as estatais (concessionarias
privatizadas). A conseqiéncia imediata disso é a pre-
cariedade de com que sao construidos os indicado-
res de qualidade, que nao levam em conta a opiniao
do usuario, evidenciando um claro comprometimento
da agéncia com as empresas reguladas.
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Notas:

1
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A geracao de energia elétrica é o resultado da transforma-
¢édo de outras fontes primarias, renovaveis ou nao-
renovaveis, como, por exemplo, a hidraulica, lenha, gas
natural, carvdo mineral e uranio. Atualmente, o emprego de
uma ou outra fonte de energia é condicionado aos aspectos
tecnologicos, econémicos e socioambientais envolvidos.

Os sistemas de transmissao sdo responsaveis pelo trans-
porte da energia elétrica e compdem-se das redes de trans-
missdo, de subtransmissao, de distribuicao e das linhas de
interligacéo. A distribuicdo de energia elétrica é a area do
sistema elétrico mais proxima do consumidor, sendo,
resumidamente, os objetivos de uma concessionaria de dis-
tribuicdo: assegurar o fornecimento adequado aos consumi-
dores; construgdo, operagdo e manutengdo do sistema
elétrico com o minimo custo; e atendimento rapido aos no-
vos consumidores e aumento de carga.

A descentralizagédo esta encaminhada em, pelo menos, qua-
tro estados brasileiros, além da Bahia: Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Rio Grande do Sul e Ceara.

3 Para informagbes mais detalhadas sobre a fundamentagéo
juridica da descentralizagéo vide capitulo 10 do Relatério
DE-SEB, 1998.
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