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Resumo:

Entre varios elementos que marcam a chamada “sociedade contemporanea”, a ampla
variedade de escolhas de consumo e a crescente difusdo de tecnologias da informagao e da
comunica¢cdo (TICs) sdo, frequentemente, apontadas como elementos marcantes e
genuinamente definidores da contemporaneidade (ROSENTHAL, 2006). Diferentes
interpretacdes acerca das transformacgdes sociais se desenvolveram, ao longo da década de
1960, privilegiando, cada qual, algum aspecto da sociedade contemporanea. Diante disso,
diversas questdes continuam a ser formuladas: de que forma consumidores se relacionam com
as TICs e quais caminhos de pesquisa sdo pertinentes tendo em vista a natureza sociocultural
do consumo? Em que medida as transformacgdes significativas na sociedade ocidental
moderna trazem a tona novas perspectivas e padroes de consumo? Em que extensdao as
caracteristicas da chamada sociedade pos-industrial — ou contemporanea — interferem na
experiéncia de consumo de produtos tecnoldgicos? Diante do discurso sobre a emergéncia de
uma nova logica socioecondmica e cultural marcada pela disseminacao das TICs, propde-se a
discussdao acerca de quais elementos constituem avangos significativos para a compreensao
das praticas de consumo. Voltar-se para a realidade de consumo de tecnologias amplamente
presentes na vida cotidiana, tais como o telefone celular, o computador e a Internet, entre
outras, envolve desenvolver, dentro da pesquisa do consumidor, maior sensibilidade para a
pluralidade de perspectivas acerca das praticas socioculturais. Indo além, entender o consumo
como fendmeno social e cultural significa reconhecé-lo como marcado por inter-relagdes
entre a acdo reflexivamente organizada (agéncia) e os constrangimentos institucionais
(estrutura). O ponto de partida deste ensaio, portanto, ¢ a tentativa de estabelecer maior
didlogo entre a disciplina do Comportamento Consumidor e as teorias sociais capazes de
fornecer pistas sobre a natureza social do consumo na contemporaneidade. Este ensaio teve
como objetivo discutir o papel da estrutura social nas relagdes de consumo e as potenciais
interferéncias, por outro lado, das instdncias microssociais na estrutura. Para tanto, discutem-
se as teorias contemporaneas da mudanca social que dao sustentacdo a idéia de sociedade
contemporanea; apos, as reflexdes atuais sobre tecnologia e consumo e o papel participativo
do consumidor; por fim, sdo propostos possiveis caminhos de investigagdo sobre a
experiéncia de consumo das TICs a partir da reflexdo sobre as diferentes interpretagdes acerca
das alegadas transformagdes contemporaneas. Mais do que apresentar um conjunto de
resultados de pesquisas empiricas, buscou-se fazer uma reflexdo quanto aos caminhos de
investigacdo possiveis nesta area. Dentro disso, chama-se a atengdo para a necessidade de
estudos que estabelecam maior ligacdo entre as experiéncias do consumidor e as influéncias
socioculturais e historicas. Ao negligenciar a associagao entre as perspectivas micro € macro,
tem-se uma compreensdo limitada das interagdes sociais, as quais tem papel relevante para a
compreensdo dos usos das tecnologias informacionais pelo consumidor.
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1 — Introducao

Em The Strategy of Desire (1960), o psicanalista Ernest Dichter argumentava que a
pesquisa nas ciéncias sociais teria mais contribui¢des se voltasse a atencdo para a realidade do
comportamento humano. E necessario compreender os individuos como eles realmente sio,
com seus preconceitos, inibicdes e emogdes, sem falsos pressupostos. Nos comportamentos
de consumo, tais pressupostos estariam refletidos naquilo que comumente se acredita
representar as motivagdes de um individuo para a compra, contudo “A racionalidade é um
fetiche do século XX. Nossa cultura ndo nos permite admitir a verdadeira irracionalidade
como uma explicagcdo para nosso comportamento” (DICHTER, 1960, p. 45).

Algumas décadas depois, Damasio (1996) propds que a no¢do de razdo pura ¢ ilusoria,
pois ndo ha corte entre corpo e alma, o homem ¢ um todo. Os sentimentos sdo precisamente
tdo cognitivos como qualquer outra percep¢do e a tomada de decisdo depende deles. O
cérebro humano e o resto do corpo constituem um organismo indissociavel que interage com
o ambiente como um conjunto, e esta interacdo ndo ¢ nem exclusivamente do corpo nem do
cérebro. Compreender as nuances do comportamento humano, em especial, na esfera do
consumo de bens, significa, contudo, ir mais além. Como complementa Damaésio “4 cultura e
a civilizagdo ndo poderiam ter surgido a partir de individuos isolados e, portanto, nao podem
ser reduzidos a mecanismos biologicos (...) a compreensdo desses fenomenos requer ndo so a
biologia e a neurobiologia, mas também as ciéncias sociais” (p. 153).

E necessario compreender, entdo, que o organismo indissociavel esta sempre inserido
em uma paisagem que lhe dara contornos. Em outras palavras, o individuo age em um
contexto histérico, econdmico, social, politico e cultural que lhe confere significado e ao seu
comportamento. O consumo constitui, assim, uma forma de pratica sociocultural
historicamente moldada que emerge de estruturas de mercados dindmicos (ARNOULD e
THOMPSON, 2005) e reflete as oportunidades e os limites do seu tempo (ZUKIN e
MAGUIRE, 2004). Interessa investigar, dito isso, como as manifestagdes particulares da
cultura do consumidor s3o construidas, sustentadas, transformadas e moldadas por forcas
historicas mais amplas, originadas em circunstancias socioecondmicas e sistemas de mercado
especificos.

As tecnologias eletronicas da comunicagcdo e da informag¢do parecem marcar de
inimeras formas o que se convencionou chamar “sociedade industrial avancada”, ou
“contemporanea” (ESTABROOKS, 1995). Resta descobrir que formas sdo estas, que novos
padroes de consumo afloram a partir dessas transformagdes e que impacto exercem sobre a
relacdo especifica consumidor-tecnologia. No discurso sobre a emergéncia de uma nova
logica socioeconomica e cultural marcada pela disseminagao de tecnologias da informacao e
da comunicag¢do, no final do século XX, que elementos constituem avancgos significativos para
a compreensdo das praticas de consumo? Como consumidores se relacionam com tais
tecnologias e quais questionamentos e caminhos de pesquisa sdo pertinentes tendo em vista a
natureza sociocultural do consumo?

O ponto de partida deste ensaio ¢ a tentativa de estabelecer maior didlogo entre a
disciplina do Comportamento Consumidor e as teorias sociais capazes de fornecer pistas
sobre a natureza social do consumo na contemporaneidade. Pretende-se estabelecer os
devidos vinculos entre micro e macroanalise, permitindo uma compreensdo mais completa
dos fendmenos de consumo. Especificamente, o objetivo deste ensaio ¢ discutir o papel da
estrutura social — do contexto historico e social — nas relagdes de consumo e as potenciais
interferéncias, por outro lado, das instdncias microssociais na estrutura. Busca-se, com isso,
tracar possiveis caminhos de investigacdo sobre a experiéncia de consumo de tecnologias da
informagdo, assumindo-se a pertinéncia de uma postura mais pluralista e aberta na pesquisa
do consumidor. Para tanto, propde-se uma reflexao sobre as diferentes interpretagdes acerca
das alegadas transformacdes contemporaneas.
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O trabalho est4 organizado da seguinte forma: primeiramente, buscou-se compreender
0 consumo como evento social, trazendo a discussdo o dilema essencial da teoria social o qual
envolve a associagdo entre micro e macroanalise; na seqiiéncia, a fim de compreender as
condicdes da sociedade contemporinea, buscou-se tragar possiveis caracteristicas da
sociedade moderna na qual tem origem; a partir disto, discutem-se as teorias contemporaneas
da mudanca social que ddo sustentagdo a idéia de sociedade de consumo (ou contemporanea);
apos, as reflexdes atuais sobre tecnologia e consumo e o papel participativo do consumidor; e
por fim, a discussdo e as consideragdes finais com menc¢do aos caminhos para futuras
investigagdes da relagdo consumidor-tecnologia na sociedade contemporanea.

2 — O consumo como evento social

Em que pese o consistente debate no campo da teoria social sobre as condi¢des e as
caracteristicas da sociedade contemporanea, bem como a conexdo desta com processos
microssociais, a disciplina do Comportamento do Consumidor se mantém relativamente
pouco aberta a natureza sociocultural dos fendmenos de consumo. Uma nova disposi¢do para
inclusdo de tais aspectos dentro da pesquisa do consumidor, contudo, ¢ claramente
identificada sob a rubrica da Consumer Culture Theory (ARNOULD e THOMPSON, 2005),
linha de pesquisa para a qual o presente ensaio busca constribuir.

Para Firat e Dholakia (1998), as limitacdes relativas a predominancia do dualismo
cartesiano no campo do Marketing ¢ do Comportamento do Consumidor deixam mais
perguntas que respostas. A suposicdo de racionalidade presente na microeconomia e
incorporada pela pesquisa do consumidor: (1) ndo problematiza as necessidades humanas,
assumindo que elas sdo inatas e fisioldgicas; (2) ndo leva em consideragdo as diferengas de
poder entre classes de consumidores; (3) ndo reconhece suficientemente a interferéncia das
estruturas sociais na defini¢do dos gostos e escolhas de consumo; e (4) ndo considera a
influéncia dos diferentes papéis que os individuos desempenham como consumidores € como
produtores, bem como a interacdo entre estes papéis.

Na mesma linha, Giesler ¢ Venkatesh (2005) enfatizaram a inabilidade da disciplina
para discutir a natureza, os significados e as experiéncias do consumo de tecnologia, pois a
idéia de racionalidade moderna ¢ incapaz de lidar com as transformagdes contemporaneas da
realidade social. Na mesma linha, MacCarthy e Wright (2004) ressaltam que voltar-se para a
realidade de consumo de tecnologia envolve desenvolver uma sensibilidade para a pluralidade
de perspectivas acerca das praticas socioculturais das quais o telefone celular, as maquinas de
auto-atendimento, a Internet e outras tecnologias, fazem parte. Isto significa, para os autores,
um afastamento necessario da orientacdo racionalista que reifica a cognicdo e trata
comportamentos complexos como variaveis de medida reduziveis.

Os estudos sobre os fatores-chave da adogao de produtos e servigos tecnoldgicos pelos
consumidores tornaram-se expressivos na literatura de Marketing e de Comportamento do
Consumidor a partir dos anos 80 do século XX. As pesquisas que envolviam os antecedentes
da compra, incluindo a relacdo atitude-inten¢do de compra, as caracteristicas de produtos e
servigos especificos e os tracos individuais dos consumidores (DABHOLKAR, 1996;
BAGOZZI ¢ LEE, 1999; PARASURAMAN, 2000; BOBBITT ¢ DABHOKAR, 2001;
CURRAN et al., 2003) foram predominantes. Ao longo do tempo, em conformidade com o
paradigma do processamento de informagao, a pesquisa do consumidor nessa area privilegiou
(1) os processos de decisdo, especialmente, os determinantes da fase de aquisicdo ou compra;
e (2) a (micro)analise do comportamento do individuo, com intenso aporte interdisciplinar da
psicologia.

A constatac¢ao da presenga dominante dessa perspectiva nos estudos sobre consumo de
tecnologia ndo surpreende; de fato, ela vai ao encontro de uma tendéncia ha muito observada
na disciplina como um todo (NICOSIA ¢ MAYER, 1976; OLSHAVKY ¢ GRANDBOIS,
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1979; HOLBROOK ¢ HIRSCHMAN, 1982). E fundamental observar e entender as
conseqiiéncias das transformagdes que ocorrem no consumo em sua totalidade, haja vista o
seu impacto e correspondéncia com os padroes de vida, experiéncias, filosofias e emocdes dos
individuos. Contudo, “Estudar estes impactos dentro do esquema limitado da compra e do
consumo se mostra mecdanico e estreito (...) e provavelmente resultard na perda de alcance da
realidade global” (FIRAT, 1987, p. 343).

Diante disso, uma grande lacuna de investigagdo da relagdo consumidor-tecnologia se
abre para os estudos com énfase nos processos apos a aquisi¢ao (MICK e FOURNIER, 1998),
especialmente a experiéncia de consumo/uso da tecnologia. A incorpora¢do de uma
perspectiva experiencial das atividades de consumo, a partir do trabalho pioneiro de Holbrook
e Hirschman (1982), vem sendo reconhecida como um imperativo para a compreensao mais
realista dos fendmenos de consumo da contemporaneidade (HOLBROOK, 1987; HOLT,
1995; HOLBROOK, 2000; ADDIS e HOLBROOK, 2001; McCARTHY ¢ WRIGHT, 2004;
CARU e COVA, 2003; 2006).

A segunda énfase na pesquisa da relacdo consumidor-tecnologia — a que diz respeito a
excessiva preocupacdo com os processos mentais do individuo — merece especial atencao,
dadas as transformacgdes e dilemas representados nas sociedades pds-industriais (NICOSIA e
MAYER, 1976). Isso abre caminho para a analise dos comportamentos de nivel mais macro,
ou societal, e sua ingeréncia no comportamento do individuo.

A partir dessas reflexdes iniciais, questiona-se: de que forma a teoria social pode
contribuir para a compreensdo mais completa dos fendmenos de consumo de tecnologia? Em
que extensdo a pesquisa do consumidor deve se envolver com a analise macrossocial para
fazer avangar o entendimento da relagcdo do consumidor com a tecnologia?

2.1 — Perspectivas micro e macrossociais: o problema da transicao

O estudo da ligagdo entre a micro e a macrossociologia contempla um dos dilemas
essenciais neste campo: a relacdo entre agdo e estrutura social. Assim, a andlise macro ¢
fundamental para a compreensdo da estrutura social — conjuntos de eventos estruturados de
formas distintas que refletem alguma espécie de regularidade nos modos de comportamento e
de relacionamento —, incluindo os processos de mudanca social a longo prazo (GIDDENS,
2005). Este ¢ o caso da investigagdo sobre as transformacdes assinaladas pelas teorias mais
recentes do pds-fordismo, da emergéncia de uma sociedade de informagdo e da pods-
modernidade, discutidas na seqiiéncia do trabalho. Uma analise micro ¢ necessaria, por seu
turno, para adentrar o universo do comportamento cotidiano de individuos ou pequenos
grupos em situagdes de interagdo social. A interacdo social ¢ entendida como o processo pelo
qual os individuos agem e reagem em relagdo aqueles que estio a sua volta.

A literatura tem procurado responder, a partir destas duas perspectivas em que medida
as acoes sociais presentes na vida cotidiana sdo resultado de forgas historicas e sociais mais
amplas. Como destaca Giddens (2005, p. 24), € necessario “Entender os modos sutis, porém
complexos e profundos, pelos quais nossas vidas individuais refletem os contextos de nossa
experiéncia social’. Na sociologia cléssica, tal discussdo encontra, de um lado, Durkheim e
Marx e a defesa da supremacia da estrutura social como elemento externo ao individuo o qual
restringe suas atividades; e de outro, Weber e o destaque dos componentes ativos (idéias,
valores, crengas) do comportamento humano, isto ¢, a forca da agdo social nas
transformacgaoes.

E oportuno salientar, diante da idéia de “determinismo da estrutura” que parece marcar
o discurso de uma parte dos tedricos das ciéncias sociais, que esta visdo também ganha
destaque nas abordagens que dizem respeito a relacdo da tecnologia com a sociedade. O pano
de fundo destas reflexdes ¢ a estrutura de significados tecnocraticos associada ao
desenvolvimento da sociedade industrializada e tecnolégica (HEIDEGGER, 1977).
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Sobre esta questdo, para Heidegger (1977), o problema nao estd na tecnologia em si,
mas no pensamento tecnocratico (significados culturalmente compartilhados) construido na
modernidade, que guia o uso da tecnologia. Aos significados tecnocraticos, ou valores, de
idolatria da eficiéncia e desejo de controle sobre o ambiente (e sobre a identidade), combina-
se a idéia de tecnologia como um novo tipo de sistema cultural que reestrutura o mundo social
como objeto de controle, ou como forca perniciosa (BORGMANN, 1987). Assim, geralmente
entendida em dois extremos, a tecnologia é, pela visdo instrumental, “neutra”, ou mera
instrumentalidade, pois o que estd em questdo ¢ a extensdo e a eficiéncia de sua aplicacdo;
pela visdo substantiva, a tecnologia ¢ o veiculo de uma cultura de dominac¢do a qual os
individuos estdo condenados, sendo o regresso a uma forma mais primitiva ou simples de vida
o unico caminho possivel (FEENBERG, 1991). Percebe-se logo o carater determinista de
ambas as perspectivas, pois a tecnologia ¢ o destino no qual ndo h4 possibilidade de
intervengdo humana.

Ha, contudo, nas tltimas décadas, uma tentativa de superagdo das oposicdes classicas,
culminando em um novo movimento tedrico (ALEXANDER et al., 1987) segundo o qual a
interagdo em microcontextos tanto afeta os processos sociais mais amplos quanto ¢ afetada
por eles. Tal dualidade da estrutura (GIDDENS, 2005) ocorre, pois a estrutura depende de
regularidades do comportamento humano. Ainda que a sociedade seja externa a cada
individuo isoladamente, de modo a lhe fornecer alguma forma de restri¢do, ela ndo ¢ externa a
todos os individuos coletivamente, ndo desempenhando, assim, um papel determinista na vida
humana. Individuos tém de lidar com a tomada de decisdo fazendo escolhas e, ao fazé-lo, nio
respondem passivamente aos acontecimentos a sua volta. Mas se ndo respondem
passivamente, de que forma respondem? Para Giddens (2005, p. 531), “O caminho para
preencher a lacuna entre as abordagens da ‘estrutura’ e da ‘agdo’ é o reconhecimento de que
temos um papel ativo na construgdo e na reconstrugdo da estrutura social no decorrer de
nossas atividades cotidianas”.

Em que medida, entdo, as transformacgdes significativas na sociedade ocidental
moderna trazem a tona novas perspectivas e padrdes de consumo? Em que extensdo e de que
modos as caracteristicas da chamada sociedade pos-industrial — ou contemporanea —
interferem na experiéncia de consumo de produtos tecnoldgicos? A se¢do seguinte trata de
reflexdes macro: das estruturas sociais e das teorias recentes da mudanga social.

3 — Do macro para o micro: reflexdes sobre a sociedade contemporanea

Ao longo da década de 1960 e inicio de 1970, diferentes campos de estudo,
especialmente a Sociologia, procuraram formular uma interpretagdo das transformacdes
sociais significativas que passaram a marcar o periodo. Assim nasceu a idéia de sociedade
pos-industrial, diferente daquela do industrialismo classico analisada por tedricos como Marx,
Weber e Durkheim (KUMAR, 1997). Desenvolveram-se novas teorias que privilegiaram,
cada qual, algum aspecto da sociedade pds-industrial. O conceito de mudanga social tem
papel central aqui, pois diz respeito ao conjunto de transformagdes nos padrdes de
pensamento, comportamento, relacionamentos e instituicdes que ocorrem em um sistema
social distinto (SZTOMPKA, 1993).

A sociedade pos-industrial foi também chamada “pds-moderna” na Filosofia, na
Sociologia e em outros campos das ciéncias sociais, logo estabelecendo-se a polarizagdo entre
modernos e pés-modernos, a partir da década de 1980. Longe de constituir a Uinica formulagao
teorica acerca das mudancas sociais do periodo pds-Segunda Guerra — as teorias do pds-
fordismo e da sociedade da informagdo sdo mais proeminentes no campo da Sociologia —, a
teoria da pds-modernidade ganhou espaco na pesquisa do consumidor. A discussdo foi
incorporada ao campo do Marketing e do Comportamento do Consumidor no inicio de 1990
(FIRAT, 1991; SHERRY, 1991; VENKATESH, 1992; HIRSCHMAN ¢ HOLBROOK, 1992;
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HOLBROOK, 1993; FIRAT et al., 1995), mas resultou, sobretudo, no prolongado debate
filosofico-metodologico em torno do paradigma dominante positivista (HUNT, 1991).

Do ponto de vista filoso6fico, que correspondéncia o discurso de critica as
metanarrativas guarda com as transformacdes sociais, culturais, politicas e econdmicas da
sociedade pos-industrial? Para entender a sociedade contemporanea, ¢ necessario resgatar
brevemente a modernidade que lhe deu origem. Contudo, destaca-se que, levando-se em conta
os objetivos deste trabalho, a atengdo ¢ voltada primordialmente para os aspectos sociais,
econdmicos e culturais de forma ampla, deixando para uma outra oportunidade a analise do

debate que se deu no campo da filosofia e da epistemologia.
3.1 — As origens: Modernidade, Modernismo e sociedade moderna

Modernidade e modernismo sdo termos freqiientemente usados um pelo outro, mas
que, de fato, assumem significados diferentes os quais merecem ser assinalados. A distingdo ¢
util para separar um conceito de modernidade em sua maior parte politico ou ideologico de
outro acima de tudo cultural e estético (KUMAR, 1997).

Definida em relagdo a Antigiiidade, o que se convencionou chamar “Modernidade” diz
respeito a um periodo historico que teve, como ponto de partida, a difusdo do Iluminismo na
Europa do inicio do século XVIII. Este novo periodo representa um rompimento com o
passado pré-industrial, a adog¢do da idéia de progresso propiciado pela ciéncia e o alcance da
liberdade sob a orientacdo da razdo. Um senso de recomeco foi intensificado com a
Revolucao Francesa de 1789, mas a modernidade recebeu sua forma material com a
Revolugdo Industrial britanica, posteriormente difundida.

Para Kumar (1997, p. 95-96) “Se a Revolugdo Francesa deu a modernidade sua forma
e consciéncia caracteristicas — uma revolu¢cdo baseada na razdo —, a Revolucdo Industrial
forneceu-lhe a substancia material”. Assim, os elementos sociopoliticos que buscavam
liberdade na atividade econdmica para a promog¢do das condicdes materiais para a
humanidade encontraram o desafio cientifico. Este encontro de interesses mutuos deu forma a
“construgdo de uma ordem que se tornou a Era Moderna” (FIRAT e DHOLAKIA, 1998, p.
40-41).

A modernidade tem na ldégica cartesiana da dualidade psicofisica a sua gé€nese
filosofica mais remota. Contudo, seu desenvolvimento ganhou impulso no século XIX, com a
filosofia de Augusto Comte e a crenca no sentido de historicidade do homem, no
desenvolvimento social a partir do controle cientifico e na idéia de progresso. Na
modernidade, o ser humano ¢ um sujeito que age sobre a natureza para controlar seus
elementos e impactos, por meio da ciéncia e da tecnologia (HARVEY, 2006). Para realizar
este projeto, o individuo moderno deveria ser um sujeito que conhece e entende as condigdes
da existéncia impostas pela natureza, o que somente € possivel com a separacdo entre corpo e
mente (FIRAT e DHOLAKIA, 1998). A mente se distancia dos vieses da imersdo na vida
cotidiana e assume uma perspectiva objetiva da realidade.

Sob a otica socioeconOmica, a sociedade moderna ¢é associada a liberacdo das
atividades de mercado, com crescimento notavel da propriedade privada, das forgas de
produgdo e do consumo. As expressivas transformacgdes na industria, na tecnologia e no
trabalho da Europa da segunda metade do século XIX propiciaram amplas repercussoes sobre
o conjunto das relagdes sociais (FRIDMAN, 2000). A modernidade, assim, diz respeito a uma
designacdo abrangente de todas as mudancgas — tecnologicas, intelectuais, sociais e politicas —
que originaram e caracterizaram a sociedade moderna em suas diferentes fases (KUMAR,
1997).

Estas caracteristicas amplamente descritas permeiam as atividades de consumo e
fazem surgir padrdoes de consumo especificos na modernidade. Os padrdes de consumo
constituem as atividades de consumo de um padrao de vida particular ao qual os produtos
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consumidos se ajustam, € no qual adquirem seus significados como resultado deste ajuste
(significado social) (FIRAT, 1987). Mais do que isso, padrdes de consumo definem um
conjunto de relagdes e experiéncias com os quais o consumidor se envolve durante a acao de
consumo, e que se transformam ao longo da histéria social, econdmica, politica e cultural de
uma sociedade (FIRAT, 1987; FIRAT e DHOLAKIA, 1982; 1998). Uma vez adquirido o
significado social, o produto se torna representativo de um determinado padrdo de consumo; a
compra e 0 consumo, por seu turno, refor¢am tal padrao.

Conforme a sociedade moderna avanca no século XX, os sistemas ideoldgicos
modernos, ou metanarrativas, que dao sustentagdo ao ideal de progresso comegam a perder
forca e uma crise de legitimacdo se estabelece. Sinais de reacdo a elementos caracteristicos da
modernidade (ciéncia, razdo, progresso, industrialismo) ja haviam sido esbog¢ados no inicio do
século XX sob a forma de critica cultural. E precisamente neste ponto que o conceito de
“modernidade” se diferencia do conceito de “modernismo” por ser este justamente uma critica
ao ideal da modernidade. Kumar (1997) entende este fenomeno como uma cisdo na alma da
modernidade, entre seu carater de projeto social e politico — a modernidade burguesa —, ¢
como conceito estético — a modernidade cultural (ou modernismo).

Uma idéia de crise surge quando a estrutura de um sistema social particular permite
menores possibilidades para resolver o problema do que sdo necessdrias para a continua
existéncia deste sistema (HABERMAS, 1994). Sao, assim, disturbios de integracdo do
sistema. Originalmente, os processos de legitimagdo da sociedade moderna se davam sob a
organizagdo de institui¢des politicas (Estado, Unido, etc.) e institui¢des sociais (familia,
clubes sociais, institui¢des religiosas, etc). De acordo com o pensamento moderno, algo era
legitimado (aceito, viavel, legal) na sociedade, porque os processos politicos
(esperangosamente democraticos) baseados em critérios econdmicos e sociais, resultaram em
alguma forma de consenso social (FIRAT e DHOLAKIA, 1998). Contudo, apesar dos
avancos cientificos e tecnologicos da sociedade moderna, o progressivo agravamento de
problemas sociais ¢ ambientais (pobreza, poluicdo, desastres ecoldgicos, espécies em
extingdo, crescimento da violéncia mesmo nas sociedades mais afluentes, guerras e conflitos
civis, e outros) acabou por contribuir para o desgaste da autoridade de muitas das instituigdes
politicas e sociais modernas, incluindo governos e instituicdes educacionais (FIRAT e
DHOLAKIA, 1998).

Nesse contexto, ganha espago um novo lécus de legitimacdo a partir da segunda
metade do século XX: o mercado. Tal legitimagdo se mostra paradoxal sob condigdes de
transicdo, j4 que o discurso pds-moderno geralmente rejeita a centralidade da economia. Na
auséncia contemporanea de outro meio para substituir o mercado, o principio moderno da
eficiéncia econdmica aliada a viabilidade comercial, bem como a fragmentagdo baseada neste
principio, constrdem a base para uma nova metanarrativa (FIRAT e DHOLAKIA, 1998). Sob
o novo contexto de centralidade do mercado, diferentes teorias tentaram entender a sociedade
em transi¢do e registrar as transformagdes sociais e econdmicas mais evidentes. Entender a
sociedade contemporanea como continuidade ou ruptura depende da forma como se explica o
“lado sombrio” do projeto da modernidade, se como aplicagdo incorreta das metanarrativas
originais ou como defeito da razdo iluminista (HARVEY, 2006).

Para compreender, entdo, como sdo explicadas as transformacdes desse periodo e que
contribui¢des trazem para a pesquisa do consumidor e para a investiga¢cdo sobre o consumo de
tecnologia, uma reflexdo sobre as teorias contemporaneas da mudanca social, incluindo a da
pés-modernidade, ¢ o tema discutido a seguir.

3.2 — Teorias contemporaneas da mudanca social: a nociio de sociedade contemporanea

Identificar mudancgas significativas envolve compreender em que extensdo ha
alteracdes na estrutura subjacente de um objeto ou situagdo durante o periodo em questdo
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(GIDDENS, 2005). Dentro disso, Kumar (1997) destaca trés correntes contemporaneas da
mudanga social como as mais expressivas, quais sejam, as teorias da sociedade da
informagao, as do pds-fordismo e as teorias da pés-modernidade.

Os tedricos da sociedade da informacdo tendem a um enfoque otimista e evolucionista
cuja énfase reside nas inovagdes tecnoldgicas e na revolugdo da informacdo. A sociedade da
informacgado ¢, freqlientemente, associada a transformagdes relativas ao rapido crescimento do
setor de servicos, em detrimento da manufatura, ¢ a emergéncia das tecnologias da
informacao, levando a “Era da informag¢ao” (KUMAR. 1997).

Por tecnologia da informagdo e da comunicagao (TICs) entende-se o conjunto de todas
as atividades e solugdes providas por recursos de computacdo. De forma mais detalhada, trata-
se do conjunto convergente de tecnologias em microeletronica, computacio (software e
hardware) e telecomunicacdes/radiodifusdo que marcou o final do século XX e que se
expandiu, em parte, em razdo da linguagem digital na qual a informagdo ¢ gerada,
armazenada, recuperada, processada e transmitida (CASTELLS, 2002). Embora o periodo
seguinte a Segunda Guerra Mundial tenha sido marcado pelas principais descobertas
tecnoldgicas em eletronica — o primeiro computador programavel e o transistor —, foi na
década de 1970 que as novas tecnologias da informacdo difundiram-se profundamente em
fun¢do da criagdo do microprocessador (CASTELLS, 2002). As TICs ou “tecnologias
informacionais” resultam em produtos (dispositivos) e servigos para o mercado consumidor.

Lévy (1999) e Castells (2002) sdo tedricos que evidenciaram as transformacgdes
econdmicas, sociais e culturais como resultado da propagacgdo e uso das novas tecnologias da
informac¢do e da comunica¢do pelos individuos. Na mesma linha, Bell (1977) teve como
objetivo investigar as mudancas na estrutura social (economia, tecnologia e sistema
ocupacional), mas ndo se ocupou das possiveis alteracdes correspondentes na politica e na
cultura da sociedade ocidental.

Para tedricos da sociedade da informagdo, enquanto a sociedade industrial caracterizou
uma “sociedade produtora de bens”, a sociedade pods-industrial esta afinada com a idéia de
“sociedade da informag¢do”, porque “A4 revolugdo nos meios de transporte e de comunicagoes,
conseqiiéncia da tecnologia, criou novas interdependéncias economicas e sociais (...) as
novas densidades, fisicas e sociais, passaram a constituir a matriz da a¢do humana” (BELL,
1977, p. 215). Mais do que isso, para Bell, foi a convergéncia acelerada das tecnologias da
computagdo com as telecomunicagdes o elemento central que deu impulso a sociedade da
informacao.

A especializacdo flexivel é o elemento norteador das teorias do pds-fordismo. Elas
combinam a capacidade das novas tecnologias com a “idéia de mudanga fundamental na
natureza do mercado na sociedade industrial do fim do século XX’ (KUMAR, 1997, p. 59).
Lash e Urry (1987), por exemplo, discutem a crise da produgdo em massa como elemento
fundamental ao que denominam o fim do “capitalismo organizado”. Para estes autores, em
grande parte das sociedades ocidentais, o capitalismo atingiu um estado “organizado” no
periodo transcorrido entre a década de 1870 e a Segunda Guerra Mundial. O capitalismo
organizado que se seguiu ao ‘“capitalismo liberal” consistia, entre outros elementos, na
concentragcdo, centralizacdo e controle de empreendimentos econdmicos; na producdo em
massa segundo principios fordistas e tayloristas; na concentracdo geografica e espacial de
individuos; e na producdo em cidades industriais (KUMAR, 1997).

O “capitalismo desorganizado” iniciado na década de 1960, por seu turno, modifica
muitos desses aspectos fundamentais da forma anterior. O capitalismo desorganizado de Lash
e Urry remete a uma nova fase do capitalismo, marcada pela diversidade, diferenciacdo e
fragmentacdo — os simbolos do pods-fordismo —, em substituicdo a predominancia da
homogeneidade, da padronizacdo e das economias de escala.
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Finalmente, pode-se dizer que a teoria da pés-modernidade absorve algumas das idéias
de sociedade da informacdo (embora diferentemente de Bell) e de pos-fordismo (embora sem
a influéncia marxista) (KUMAR, 1997). Sua abrangéncia e complexidade, por si so,
justificam tratd-la & parte, mas considera-se, sobretudo, a influéncia que a teoria da pods-
modernidade, em sua feicdo filoséfica, tem exercido sobre autores das disciplinas de
Marketing e de Comportamento do Consumidor, a partir da década de 1990.

3.2.1 — Pés-modernidade ou sociedade contemporanea?

Com alguma freqiiéncia, confere-se ao chamado discurso pés-moderno “uma aura de
pastiche, superficialidade e reflexdo inocua ... quando ndo se alega o pathos irracionalista da
investigacdo” (FRIDMAN, 2000, p. 12). Mas assim como para Fridman (2000), o presente
ensaio ndo segue a trilha dos que enxergam somente descobertas supérfluas nas teorias da
poés-modernidade. Contudo, € preciso “separar o joio do trigo” (O’'SHAUGHNESSY e
O’'SHAUGHNESSY, 2002, p. 109), a reflexdo obscura e banal, das contribuigdes
genuinamente relevantes. Com esse intuito, sdo relevantes os trabalhos de autores como
Bauman, Jameson, Harvey, Kumar, entre outros, cuja preocupagao reside nas transformagdes
econdmicas, sociais e culturais que afetam o mundo contemporaneo e dao especial significado
a alegacdo de que uma nova sociedade esta surgindo.

O impulso para a teoria da poés-modernidade surgiu, inicialmente, da esfera cultural e
seu principal interesse era o modernismo, ou seja, o pés-modernismo ¢, principalmente, uma
reacdo ao modernismo cultural na arquitetura (JENCKS, 1989). Para Jencks (1989) e Kumar
(1997) a rejeigdo ao estilo e a tradicdo que caracterizavam o modernismo na arquitetura deu
inicio ao que Jencks chamou de “pds-modernismo arquitetdnico e urbano”. Este se
caracterizava pelo ecletismo e pluralismo, uma combinagdo de tradi¢des em que a cidade ¢
tratada como palco ou espetéculo.

Com origem no campo cultural, o conceito de pdés-modernidade passou a abranger um
nimero cada vez maior de campos do conhecimento e esferas: pintura, arquitetura, literatura,
cinema, filosofia, politica, economia, familia, individuo (KUMAR, 1997). A partir da década
de 1960, teodricos identificados com as correntes do pos-estruturalismo e do desconstrutivismo
(dentre os quais, os intelectuais franceses Foucault, Derrida, Barthes, Lacan, Kristeva,
Lyotard e Baudrillard) estiveram ligados as teorias da pos-modernidade. Contudo, como
esclarece Kumar (1997), estes autores tenderam a restringir suas reflexdes a questdes de
literatura e filosofia, deixando a outros a oportunidade de investigar as implicagdes para a
sociedade e a politica.

Sdo precisamente as questdes de carater filosofico sobre a racionalidade e o ideal de
progresso do mundo moderno que definem, para muitos dos pensadores envolvidos no debate,
a situacdo da sociedade contemporanea (KUMAR, 1997). Em linhas gerais, a no¢do de pos-
modernidade esta ligada (1) a incredulidade diante das metanarrativas ou esquemas histérico-
filos6ficos de progresso e perfeicdo criados pela modernidade; (2) a descrenca no ideal de
neutralidade da ciéncia e legitimidade do método cientifico (cientificismo); e (3) a descrenca
na centralidade do homem, em detrimento da natureza, e na racionalidade.

Se o modernismo foi a critica cultural & modernidade, o mesmo nao se pode dizer do
poés-modernismo em relagdo a sociedade pds-industrial (KUMAR, 1997). Ha alguma espécie
de convergéncia ou complementaridade entre a cultura pos-moderna e a sociedade pos-
industrial, ao passo que o modernismo foi tratado como algo distinto (um movimento cultural)
da sociedade moderna, no sentido de um rompimento ou descontinuidade. Para Kumar (1997,
p. 126), esta dificuldade se da, porque ndo ¢ possivel estudar uma “cultura pés-moderna” a
parte do seu contexto social, ja que “No capitalismo tardio, a cultura em si torna-se o
principal determinante da realidade social, economica, politica e mesmo psicologica’.
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Mas a tensdo mais significativa surgida entre os tedricos que discutem a pos-
modernidade parece ser o entendimento do que venha a marcar, de fato, o periodo historico
mais ou menos datado, que inicia por volta da década de 1960. Trata-se ndo tanto de
estabelecer que hd uma mudanca fundamental na sociedade, sobre o que parece haver
consenso, mas de identificar quais elementos caracterizam esta (nova) fase, ¢ como ela se
relaciona com a modernidade.

Hassan (1985) e Jencks (1989) créem que uma nova cultura e sociedade estdo
emergindo. A pds-modernidade incluiria, para Jencks, todos os elementos da sociedade da
informagdo de Bell (1977) e parte dos elementos das teorias pds-fordistas. Touraine (2006)
quer definir em que termos se constréi o que ele acredita ser uma ruptura, um novo
paradigma, mas arrisca afirmar que o seu centro ¢ a esfera cultural.

Para outros, contudo, o termo “pds-modernidade” ndo ¢ adequado para caracterizar a
sociedade atual e suas transformagdes, pois ndo ha ruptura com a modernidade, tampouco esta
emergindo “uma nova Era”. H4 elementos de continuidade que devem ser avaliados. Para
Giddens (1991) as sociedades modernas chegaram a um estado de “modernidade
radicalizada” ou “reflexiva”, uma “modernidade tardia” produzida pela extensdo das mesmas
forgas sociais que moldaram o estagio anterior.

Assim como para Giddens, tanto Lash e Urry (1987) quanto Jameson (1993; 1997)
rejeitam a idéia de uma cultura pés-moderna, porque ela seria apenas “a logica cultural do
capitalismo tardio” (JAMESON, 1997, p. 27). Ao descrever o capitalismo “tardio” ou
“desorganizado” e elevar a cultura a um novo papel central na economia e na sociedade, estes
autores acabam por sugerir a existéncia de uma situacao nova.

Embora negando que a atual sociedade represente uma ruptura com a modernidade,
autores como Bauman (2001) adotam a idéia de que hd uma nova situagdo que possibilita um
olhar retrospectivo para a modernidade. A pds-modernidade deve ser entendida como a
modernidade plenamente desenvolvida e a consciéncia critica de sua verdadeira natureza
(BAUMAN, 2001). Esta modernidade é, para Bauman, “fluida”, “liquida” e mais dinamica
que a modernidade “sélida” que suplantou.

O que ¢ comum a todos estes autores, no que diz respeito as reflexdes sobre a pds-
modernidade, ¢ que um tipo de modernidade se esgotou. O capitalismo monopolista deu lugar
a um capitalismo tardio, para Jameson; o capitalismo passa para uma forma desorganizada,
para Lash e Urry; a modernidade chegou a sua forma radicalizada ou reflexiva para Giddens;
Bauman fala de uma modernidade tardia, ou liquida. Todas estas concepgdes apontam para
uma nova situagdo em que emergem diferentes formas de pensar e agir. Como comenta
Kumar (1994, p. 149), “4 pos-modernidade, da forma em geral caracterizada, ndo parece
uma descrig¢do ilusoria dessa nova condi¢do — sobretudo se levarmos em conta que pos-
modernidade e capitalismo, como vimos em David Harvey, ndo sdo necessariamente
conceitos antitéticos” (KUMAR, 1994, p. 149).

Neste ensaio, considera-se que a idéia de uma sociedade pdés-moderna, assim
entendida, ndo se sustenta na atualidade, nem do ponto de vista filosofico da critica as
metanarrativas, nem do ponto de vista das transformagdes sociais, culturais e econdmicas que
marcam o periodo iniciado por volta da década de 1960. As novas condi¢des, contudo, devem
ser investigadas dentro da idéia de uma sociedade contemporanea que guarda elementos da
modernidade, mas que caminha, inexoravelmente, para outra direcdo. Mas que novas
condi¢des sdo estas? O que caracteriza a sociedade contemporanea?

As sociedades contemporaneas demonstram um novo ou reforcado grau de
fragmentacdo, pluralismo e individualismo, cuja origem, em parte, estaria relacionada com as
mudangas ocorridas na organizacdo do trabalho e na tecnologia, destacadas pelos teoricos
pos-fordistas (KUMAR, 1997). As esferas politica, econdmica e cultural sdo, na
contemporaneidade, mais influenciadas por fatos que ocorrem no nivel global, o que resulta
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na renovada importancia do local e uma tendéncia para estimular culturas subnacionais e
regionais. A dimensdo cultural, segundo diversos autores (FEATHERSTONE, 1995;
JAMESON, 1997; KUMAR, 1997) assume um papel central nas sociedades contemporaneas.
Jameson (1997, p. 32) fala em “uma nova falta de profundidade” em toda a cultura da
imagem e do simulacro, na relacdo da tecnologia com estes elementos da cultura e em um
conseqliente enfraquecimento da historicidade, tanto nas relagdes com a historia publica,
quanto nas formas de temporalidade privada.

Os elementos que caracterizam a sociedade contemporinea, incluindo as teorias da
sociedade de informacgao e do pds-fordismo aqui brevemente comentadas, atuam na esfera do
consumo promovendo algum nivel de transforma¢do nos padrdes de comportamento, mas
estes padrdes, a0 mesmo tempo, parecem guardar algumas semelhancas — ou continuidades —
com a modernidade da primeira metade do século XX.

3.2.2 — Potenciais influéncias da contemporaneidade sobre as relacdes de consumo

Embora em grande parte das areas da vida social e econdmica as tecnologias da
informag¢ao tenham apenas acelerado processos iniciados na modernidade (KUMAR, p. 164),
seus efeitos sdo visiveis no que se refere as relagdes de consumo. A crescente multiplicidade
ou pluralidade de padrdes de consumo em detrimento de um padrao singular parecem marcar
o periodo (FIRAT e DHOLAKIA, 1998). Como destaca Kumar (1997), na sociedade
contemporanea ha um movimento em direcdo a sociedade centrada no lar. As tecnologias da
informacdo e da comunicagdo, nesse sentido, operariam contribuindo para o entretenimento
na esfera privada, como indicava também Firat (1987). Mas “a verdadeira tendéncia da
sociedade de informagdo é liberar e fortalecer o individuo, ndo a familia”, pois a crescente
miniaturizacdo e portabilidade dos bens de informagdo promove a experiéncia individual,
mais do que a coletiva (KUMAR, 1997).

Firat e Dholakia (2004) chamam a atengdo para novas condigdes na sociedade
contemporanea que incluem a no¢do de fragmentagdo, descentraliza¢dao do sujeito e tolerancia
para com a diferenga e a multiplicidade. Estas condi¢des obscurecem as distingdes essenciais,
ou dualidades, por meio das quais a modernidade pretendeu construir uma ordem: realidade e
fantasia, mente e corpo, sujeito e objeto, material e simbodlico, produgdo e consumo, ordem e
caos.

O mercado fragmenta e, de fato, permite a coexisténcia de muitos estilos de vida e
experiéncias, as vezes inconsistentes e contraditorios (FIRAT e DHOLAKIA, 1998). A
fragmentacdo significa a quebra em pedagos, a transformacdo de um todo, de uma tunica
realidade em multiplas realidades. O individuo ¢ livre de ter que encontrar um razdo
consistente em todos os seus atos. Emerge um sujeito fragmentado, cuja existéncia
multifacetada busca liberdade de movimento e ndo unidade ou conformidade. Ao rejeitar o
comprometimento com um modo singular de viver ou ser, na sociedade contemporanea o
individuo esta livre do compromisso com uma identidade singular (FIRAT e DHOLAKIA,
1998).

Miller (1997) explica que a complexidade da sociedade contemporanea exige o
reconhecimento do pluralismo da cultura de consumo. O caso do desenvolvimento da scooter
¢ um exemplo, na otica de Miller, de um nivel diferente de participagdo do consumidor.
Originalmente vendida na Italia como uma alternativa feminina para as motocicletas (robustas
e masculinas), a scooter passou a representar a cultura jovem britanica, sendo adotada como
parte de “um estilo mais suave, continental, do que o da [cultura] dos ‘roqueiros’ que
preferiam motocicletas para [refletir] a sua imagem americana mais rude” (p. 55).
Inicialmente atrelado ao gé€nero, o significado britanico da scooter é consistente com, mas nao
determinado pela, imagem criada na induastria (MILLER, 1997). Resulta dai, para Miller, que
o investimento em propaganda e marketing depende, fundamentalmente, da habilidade para
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interpretar as mudangas na forma como os bens sdo usados nas relagdes sociais. Uma das
questdes centrais para Miles et al. (2002) ¢ que os tradicionais produtores dos bens (empresas)
passam a ter pouco controle sobre a forma como os produtos serdo usados pelos
consumidores.

Firat e Dholakia (1998) interpretam esta questdo como uma reaproximagao das esferas
do consumo e da producdo que ¢ diferente, em esséncia, daquela das sociedades pré-
industriais. O consumo ndo ocorre apenas no dominio privado, mas também no publico, assim
como a producdo ndo ocorre somente no dominio publico. Na contemporaneidade, o
reconhecimento de aspectos produtivos do consumo (produgdo de identidade e existéncia
mental) expde, na Otica dos autores, a separacdo arbitrdria entre produgdo e consumo da
modernidade. O consumo na sociedade contemporanea pode ser entendido como um ato de
producdo de experiéncias e identidades (FIRAT e DHOLAKIA, 1998). O consumo &, nesse
sentido, o processo de produgdo da prépria vida, ndo da sua mera sustentacdo ou manutengao.
As questdes que permanecem pertencem a quais experiéncias de consumo sao preferidas, com
que freqiiéncia e quando, e ndo como produtos sdo comprados e financiados.

Para Giddens (2005), embora o comportamento social seja em parte guiado por
normas e expectativas compartilhadas, os individuos percebem a realidade diferentemente
conforme seu passado, interesses € motivagdo. Ao mesmo tempo, compreender padrdes de
interagdo social no cotidiano langa Iuz sobre a estrutura social. Na sociedade contemporanea,
as experiéncias de consumo da vida cotidiana parecem caminhar para alguma espécie de
sobreposi¢do das instdncias da producdo e do consumo, revelando um modo singular de
interferéncia do comportamento dos individuos em esferas mais amplas. Busca-se entender de
que forma se da o papel potencialmente mais participativo do consumidor na relagdo com as
tecnologias informacionais caracteristicas da sociedade contemporanea.

4 — De volta do micro para o macro: a relacio consumidor-tecnologia em uma
perspectiva contemporanea

Um dos caminhos para discutir a relacdo entre estrutura e agao e o papel participativo
e ativo desta Ultima ¢ retomar a discussdo sobre a relacdo consumidor-tecnologia. A tensdo
entre a tendéncia da tecnologia para resolver problemas e seu potencial para criar outros
revela uma das suas facetas paradoxais. Na sociedade contemporanea, a tecnologia nao
promove apenas liberdade, controle e eficiéncia, mas ¢ central na gera¢do de paradoxos com
os quais consumidores terdo de lidar: controle e caos, liberdade e escraviza¢do, novo e
obsoleto, competéncia e incompeténcia, eficiéncia e ineficiéncia, satisfagdo e necessidade, e
assim por diante (MICK e FOURNIER, 1998).

Diante disso, perde forca uma visdo substantiva da tecnologia, a qual sustenta que sua
disseminagdo e penetrabilidade na sociedade contemporanea mantém os individuos
relativamente inconscientes sobre o seu dominio. A experiéncia do consumidor com os
paradoxos tecnoldgicos e conseqiiente gerenciamento de estratégias de enfrentamento sugere
que a natureza e os efeitos dos produtos tecnoldgicos ndo sdo imperceptiveis aos olhos do
consumidor (MICK e FOURNIER, 1998). Ao contrdrio, consumidores buscam formas de
gerenciamento dos paradoxos por meio de estratégias de enfrentamento que, em ultima
analise, desempenhardo papel central na aquisi¢ao ou rejeicao da tecnologia.

Os resultados (de uso do produto tecnoldgico) podem ser significativamente diferentes
daqueles pretendidos pelas empresas por meio dos scripts (orientagdes sobre o consumo
correto por parte das empresas e da midia). Panzar (2003, p. 91) enfatiza que, na medida em
que definem os scripts que realmente permanecerdo, “consumidores ndo sdo meramente
vitimas impotentes, mas participantes ativos na invengdo criativa das necessidades”. Assim,

“... 0 controle da tecnologia na vida cotidiana ndo esta totalmente nas mdos dos cientistas e
fabricantes” (MICK e FOURNIER, 1998, p. 140).
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Nesse sentido, a presenca e a circulacdo de uma representacdo (de um sistema de
crencgas acerca de produtos) ndo indicariam, por si s6, o que o produto significa para os
consumidores. Certeau (1994), neste ponto, insiste que ¢ ainda necessario analisar a sua
manipulacdo pelos consumidores e, s6 entdo, pode-se observar a diferenca ou semelhanga
entre a producdo da imagem e a producao secundaria escondida nos processos de utilizagao.

Para Venkatesh e Nicosia (1997), enquanto a literatura sobre tecnologia se preocupa
em entender como a tecnologia modela a vida dos individuos, deve-se voltar a ateng¢do para o
modo como os individuos influenciam a forma da tecnologia. Novos insights sobre a cultura
de consumo contemporanea devem buscar (1) explorar os processos por meio dos quais
consumidores constroem, elaboram e interpretam sua propria realidade social usando
tecnologias; e (2) entender o contexto social no qual estes processos ocorrem (VENKATESH
et al., 2002).

5 — Discussao e Consideracoes finais

Ainda que os campos do comportamento do consumidor e da sociologia tenham
enfoques diferentes acerca dos fendmenos de consumo — o primeiro, em geral, com vistas a
facilitacdo ou maximizagdo do consumo, € o segundo assumindo uma visdo mais critica da
sociedade de consumo —, ambos estdo interessados em investigar por que € como O0S
consumidores consomem. Para Miles et al. (2002), estas duas perspectivas precisam ser
complementares nas sociedades contemporaneas, na medida em que as experiéncias de
consumo se mostram dissipadas nos estilos de vida e a habilidade para consumir afeta
aspectos da vida contemporanea que se estendem para além do dominio do mercado.

Diante disso, uma breve retrospectiva do debate em torno da emergéncia da pos-
modernidade, com suas caracteristicas ¢ potencialidades para interferir nas agdes individuais,
mostrou-se proveitosa. Em sintese, o debate tem sido polarizado: ha aqueles para quem a
modernidade chegou ao fim; e os que consideram que as profundas transformagdes em
diversas esferas da vida humana experimentadas nas Ultimas décadas do século XX sdo a
modernidade legitimada, desta vez, pelo mercado. Nesse sentido, ndo ha ruptura com a
modernidade, mas um periodo de transi¢do marcado por algumas das mudangas na sociedade
contemporanea ja assinaladas. Contudo, quaisquer que sejam os nomes conferidos as teorias
p6s-industriais — sociedade da informagdo, pds-fordismo, pds-modernidade —, elas suscitam
tanto reflexdes epistemoldgicas quanto praticas importantes. As transformacdes apontadas
nestas reflexdes justificam, por si s6, um olhar diferente para a forma como a academia tem
investigado o comportamento de consumo de produtos tecnologicos pelo consumidor.

De que forma, entdo, este panorama se insere na agenda de pesquisa do consumidor?
Em que extensdo as disciplinas de Marketing e de Comportamento do Consumidor t€ém
absorvido estas mudangas na compreensao dos fenomenos de consumo?

De forma otimista, Belk (2002) conclui que a pesquisa do consumidor esta se tornando
(1) mais socialmente focada e (2) mais historica. Na medida em que o dominio do consumo ¢
destacado, em diferentes disciplinas, como o elemento central da sociedade contemporanea,
ndo ¢ dificil compreender a necessidade de retorno as origens da cultura de consumo
contemporanea para entender a realidade de uso das tecnologias que surgem, especialmente
aquelas que tanto marcam este periodo e que sdo apontadas por alguns (BELL, 1977; LEVY,
1999; CASTELLS, 2002) como o cerne de um segundo tipo de revolucao.

Desta forma, alguns questionamentos resultam das temadticas tratadas neste ensaio e
podem representar caminhos possiveis de investigagao:

1. Na medida em que transformagdes significativas parecem marcar a sociedade

contemporanea, o pensamento tecnocratico se mantém? Em que extensdo a visdo
mecanicista da lugar a outra estrutura de significados culturalmente
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compartilhados acerca da tecnologia? Que mecanismos propiciam a transi¢ao do
sistema de crengas para o nivel dos individuos?

2. De que forma as condi¢des de fragmentacdo, pluralismo e individualismo alegadas
como proprias das sociedades contemporaneas afetam o consumo de tecnologia?

3. Com relagdo ao dominio produgdo/consumo, em que extensdo se da a participacao
do consumidor na alteragdo da funcdo inicial pretendida das tecnologias da
informagdo e da comunicagao? Qual o impacto do consumidor sobre a tecnologia?

4. Na contemporaneidade, as questdes de valor de utilidade do produto de fato
perdem espaco para o valor simbolico? Em que extensdo? Que significados sdo
construidos pelo consumidor no uso de tecnologias da informacdo e da
comunica¢do? A centralidade do mercado e da cultura, ou a relacdo intrinseca
entre estes dois, parece marcar a sociedade contempordnea; assim também as
caracteristicas de fragmentacdo dos valores (culturais) assinaladas por diversos
autores. Como estes elementos afetam a forma de investigar a relagdo consumidor-
tecnologia?

Este ensaio pretendeu discutir ndo tanto os elementos epistemologicos que marcam o
debate em torno das teorias da pds-modernidade, mas, antes, as condi¢des que sinalizam
transformagdes socioculturais profundas e que resultam em novas possibilidades para a
investigacdo das praticas de consumo. Mais do que apresentar um conjunto de resultados de
pesquisas empiricas, buscou-se fazer uma reflexdo ao mesmo tempo proficua quanto aos
caminhos de investigacdo possiveis nesta area. Dentro disso, chama-se a atencdo para a
necessidade de estudos que estabelecam a ligagdo entre as experiéncias do consumidor
(individuo) e as influéncias socioculturais e historicas. Ao negligenciar a associacdo entre as
perspectivas micro € macro, tem-se uma compreensdo limitada das interagdes sociais.
Considera-se que ndo ¢ possivel investigar o uso das novas tecnologias informacionais pelo
consumidor final sem considerar o papel das mudangas sociais. Por outro lado, um caminho
se abre para o estudo da forma como os comportamentos individuais se combinam para
produzir mudangas no comportamento do sistema, ou estrutura.
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