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O consumo na vida digital

IURI YUDI FURUKITA BAPTISTA"

Resumo

O modelo de consumo nao possui as mesmas caracteristicas sempre: suas
relagdes, motivagdes, formatos, espacos, interesses e atividades sao
construcdes sociais que se modificam atreladas ao cendario econdmico,
politico e tecnoldgico. O presente trabalho repassa o surgimento da
sociedade do consumidor para entdo conjecturar sobre as propriedades
distintivas do consumo na vida digital. O que se defende ao final ¢ que o
consumidor ja ndo se restringe ao papel de consumir.
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Abstract

The consumption model has not always the same aspects: its relationships,
drivers, shapes, places, interests and activities are social constructions that
change linked to the economic, political and technological background. This
paper reviews the emergence of the consumer society and then inquiries
about the distinctive properties of consumption in digital life. What is
contend by the end of this paper is that consumers are no longer restricted to
the role of consumer.
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Introduciao

Por ter estudado dois anos na Suica e
ser fascinado por tabelas de horarios de
trens europeus, Nicholas Negroponte
estd estava desde crianga familiarizado
com a geografia e a localizagdo das
cidades europeias. Assim, quando
participava de reunides de uma ponta a
outra dos Estados Unidos da América
para discutir as politicas econdomicas do
mercado da informatica, ele sabia bem
de onde vinham as garrafas de agua
Evian servidas aos funcionarios do
governo e representantes da industria.

Evian, na Franca, esta a mais de
oitocentos quildometros do oceano
Atlantico. Ou seja, para chegar ali,
aquelas pesadas garrafas de vidro
tinham atravessado quase um tergo
da Europa, cruzado o Atlantico e,
no caso da reunido na California,
percorrido ainda uma distancia
terrestre adicional de cerca de 5 mil
quildmetros. (NEGROPONTE,
1999, p.09)

4

E com essa ponderacdo que uma das
pedras basilares dos estudos da

comunicagdo digital inaugura suas
reflexdes. Publicado em 1995 por um
dos fundadores do Media Lab do
Massachusetts Institute of Technology
(MIT), A vida digital de Nicholas
Negroponte ¢ um tratado pioneiro sobre
os primérdios da informéatica, da
internet ¢ da distingdo entre bits e
atomos. Embora parega uma questdo
menor — a origem distante daquelas
garrafas d’agua -, esse episddio nao foi
escolhido como de frente batalha sem
razdo, uma vez que problematiza a
distin¢ao entre atomos ¢ bits.

Negroponte aponta que inicialmente lhe
incomodava o fato de se darem tanto
trabalho para trazer dgua — afinal, ¢
apenas agua — de uma pequena cidade
europeia para uma reunido que
ironicamente tratava do fortalecimento e
protecdo do mercado estadunidense. Em
um segundo momento, Negroponte
torna a  histéria da d4gua Evian
significativa por exemplificar que algo
estava “mudando rapidamente”: “O
comércio mundial tradicionalmente
consistiu da troca de atomos feita dessa
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forma. Quando  passamos  pela
alfandega, declaramos nossos atomos, e
nao nossos bits.” (NEGROPONTE,
1999, p.10)

O que se detalhara nos proximos itens ¢é
que a escolha de uma agua francesa para
reunides nos Estados Unidos da
América faz parte de uma cultura do
consumo dominante na civilizagdo
ocidental, em que comprar j4 ndo ¢
apenas suprir necessidades primarias
(como beber d4gua), mas um ato
individualizagdo social e individual. E,
se consumir ¢ uma atividade social, o
que esse trabalho pergunta é: como as
dicotomias 4tomo/bits e virtual/atual
podem resignificar as relagcdes de
consumo?

Sobre esse ultimo assunto, o presente
trabalho deu preferéncia a estudos de
quase 20 anos atras pelo mesmo fato de
terem sido os primeiros a versarem
sobre esse tema. Ainda que antigos, sao
conceitos referenciais e indispensaveis
aqueles que pretendem estudar o
presente. A partir deles, busca-se por
fim conjecturar como pode se estruturar
um novo modelo social de consumo.
Mas, em se tratando de algo em rapida e
constante evolucdo, ¢ evidente que
ainda ndo se pode ansiar por
formulagdes infaliveis e categoricas.

O consumo massivo

O ponto de partida na historia das
analises do consumo ¢ um célebre artigo
publicado em 1971 por o economista
Joseph Monsen e o cientista politico
Anthony Downs intitulado Bens
publicos e status privadol. No texto,
eles buscam as razdes pelas quais os
estadunidenses preferiam cada vez mais
os produtos e servicos oferecidos por
empresas privadas em detrimento dos
oferecidos pelo governo. Com objetivo
de propor contramedidas a essa “ma

' Do original: Public good and private status.

distribuicdo”, eles formulam aquilo que
batizam de “Lei da diferenciacao de
consumidor™.

Primeiramente, Morsen ¢ Downs negam
0 pensamento corrente de que os
negdcios privados sejam os vildes do
problema  por usarem  “técnicas
publicitarias inteligentes e nefastas para
manipular os desejos dos consumidores,
de forma que compram produtos e
servigos privado que eles ndo precisam
ou querem realmente” (MONSEN e
DOWNS, 1971, p.64). Essa visdo,
segundo os autores, além de supor o
consumidor uma massa inerte, vitima
das estratégias publicitarias, obscurece
um fator ainda mais fundamental e
profundo no comportamento social:

No6s sustentamos, em lugar, que o
comportamento do consumidor ¢
motivado pelo desejo de emulagdo
e diferenciacdo, e que o0s
consumidores querem criar
distingdes visiveis entre grandes
grupos ou classes sociais, e, dentre
esses grupos, ainda mais sutis
distingdes de individualidade. A
maneira  mais  eficiente  de
estabelecer essas distingdes ¢ por
meio de seus estilos de consumo.’
(ibid., p.64)

Assim, seria possivel enxergar duas
fungdes para o consumo: a satisfacdo
direta de necessidades e a demonstragao

> Do original: “Law of Consumer
Differentiation” (MONSEN ¢ DOWNS, 1971,
p-65)

> Do original: “[...] clever and nefarious

advertising techniques to manipulate the desires
of consumers so that they buy private goods and
services they do not really need or want.”

Do original: “We contend, rather, that
consumer behavior is motive by the desire for
emulation and differentiation, and that
consumers want to create visible distinctions
between large social groups or classes, and,
within such groups, more subtle distinctions of
individuality. The most effective way to
establish such distinctions is through their styles
of consumption.”
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de status social. Ambos os papéis
existem desde sempre nas sociedades,
em maior ou menor grau de evidéncia, e
sdo, antes de qualquer coisa, parte da
natureza  humana. A  Lei de
diferenciacdo do consumidor postula,
portanto, que todos os humanos inclusos
em uma sociedade possuem a tendéncia
de utilizar simbolos visiveis de
diferenciacdo econdémica ¢ individual.

De volta ao contexto dos bens e
servicos publicos e privados, Monsen e
Downs afirmam que ndo se trata de uma
manipulagdo da publicidade, mas que a
publicidade ¢ signo da capacidade do
setor privado em atender a segunda
fungdo social do consumo por criar
produtos com personalidade, com status
e carga simbdlica. Para que as estatais
reconquistassem a competitividade com
o setor privado, os autores defendiam
uma alteracdo no modelo de producao
dos bens publicos, pois eram
notadamente massivos, indistintos e
impessoais.

Mais de trinta anos depois, os estudos
sobre as condigdes sociais do consumo
colocam Bens ptblicos e status
privado como um marco de uma
fundamental alteragdo no modelo
econdmico entre as décadas de 1960 e
1970. Wolfgang Streeck explica que
nessa época houve uma ruptura com o
progresso e crescimento econdomico do
pOs-guerra, assinalando a transi¢do ‘“de
uma economia de atendimento das
necessidades para outra, de atendimento
dos desejos; de um mercado centrado no
vendedor para um mercado centrado no
comprador.” (STREECK, 2013, p.61)

Em O cidadio como consumidor,
artigo originalmente publicado na New
Left Review e republicado em portugués
pela Revista Piaui, Streeck explica que
entre 1945 e 1975, os paises ocidentais
desenvolvidos viveram um periodo de
prosperidade sem precedentes. Esses

trinta anos, hoje conhecidos como o
periodo “fordista”, sdo marcados pela
producdo em massa de bens de consumo
durdveis que atendiam as necessidades
surgidas com o processo de urbanizacao
e industrializagdo. Tanto o trabalho
quanto os produtos se tornam
padronizados, massivos e concretos.

Para atender aos novos moradores da
cidade e suas crescentes rendas
advindas da consolidagao dos direitos
trabalhistas, 0S eletrodomésticos,
automoveis ¢ servigos de infraestrutura
urbana (como saneamento basico, linhas
elétricas e telefonicas) eram produzidos
em série. Os produtores nao se
diferenciavam pelo produto, pelo
atendimento ou pela marca, mas por sua
capacidade de aprimorar o processo
produtivo. E nesse contexto que Henry
Ford — e sua politica de vendas
“disponivel em qualquer cor, contanto
que seja preto” se torna a figura
padrao de seu tempo.

Por demandarem capitais enormes, as
industrias dos bens de consumo
durdveis eram  monopolios  ou
oligopolios. Além da baixa
concorréncia, as necessidades das
pessoas eram Obvias: produtos robustos,
essenciais, confiaveis, com funcoes
primarias e acessiveis ao trabalhador
assalariado. Nesses termos, vender ¢
bem menos problematico que produzir:
“tudo o que precisavam fazer era
fabricar um produto padrio e, em
seguida, distribui-lo para uma clientela
respeitosa, feliz por ser atendida sempre
que encaixada no cronograma de
producdo da empresa” (STREECK,
2013, p.61).

Gilles Lipovetsky, em A felicidade
paradoxal [2006], aponta também uma
relacdo intima entre o surgimento da
sociedade = de consumo e o
desenvolvimento das maquinas de
producao seriada e da infraestrutura de
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comunicacdo € transporte necessaria
para a distribuicdo em escala nacional
de produtos. Os efeitos na formatacao
do consumo sao claros: “Na Francga, a
participagdo das despesas da
alimentacdo em domicilio passa, no
or¢amento das familias, de 49,9%, em
1950, a 20,5% em 1980; entre 1959 e
1973, o consumo dos bens duraveis
progride 10,3% ao ano em volume.”
(LIPOVETSKY, 2007, p.32)

Streeck afirma que em 1971, quando da
publicacdo de Monsen e Downs, ja
haviam sinais claros de que esse
“mundo idilico” do pds-guerra estava
declinando. Os primeiros sinais teriam
sido as grandes greves da década de
1960, “mas ndo foi apenas o mercado de
trabalho que se tornou um gargalo para
o avanco da acumulagdo capitalista.
Fatos semelhantes ocorreram nos
mercados de produtos — e, de fato, as
mudancas nos dois estavam
relacionadas” (STREECK, 2013, p.61):
o mercado consumidor estava saturado.

Lipovetsky também coloca 1970 ¢ Bens
publicos e status privado como o
marco entre os ciclos econdomicos do
consumo. Embora os mantras dos
industriais sejam especializagao,
padronizagdo, repetitividade e aumento
de producdo, as caracteristicas que se
exacerbariam na proxima fase ja
existiam na anterior:

Embora de natureza essencialmente
fordista, a ordem econOmica
ordena-se ja parcialmente segundo
os principios da seducdo, do
efémero, da diferenciac¢do dos
mercados: ao marketing de massa
tipico da fase I sucedem estratégias
de segmentagdo centradas na idade
e nos fatores socioculturais. E um
intermediario e hibrido,
combinando légica fordista e
logica-moda, que se instala.
(LIPOVETSKY, 2007, p.34)

Como os processos de urbanizagdo e
industrializagdo se estabilizaram, eles
deixaram de oferecer renovagao
constante de clientes para a industria de
produtos massivos. Em geral robustos e
essencialmente pragmaticos, 0s
produtos ndo seriam trocados enquanto
estivessem funcionando, uma vez que as
necessidades das pessoas se mantinham
satisfeitas. O carro preto e indistinto
trafegava, a geladeira maciga e
barulhenta continuava a refrigerar e os
Servicos basicos continuavam
essencialmente bdsicos: somente as
compras de reposicdo ndo sustentariam
a economia industrial.

O consumo personalizado

Foi buscando descobrir o que poderia
tornar os produtos e servigos publicos
mais atraentes que Joseph Monsen e
Anthony Downs ganham consciéncia da
solugdo encontrada pelos processos
produtivos para a crise de saturacao dos
mercados consumidores. “No rastro de
Veblen, os sociologos criticos dos anos
1960-70 esfor¢aram-se em responder a
essas interrogacdes desconstruindo a
ideologia das necessidades, sendo o
consumo interpretado como uma logica

de diferenciagdo social.”
(LIPOVETSKY, 2007, p.38)
Contudo, Streeck e  Lipovetsky

consideram as explicagdes de Monsen e
Downs insuficientes para explicar o que
aconteceu a partir da década de 1970.
Ambos sdo enfaticos ao afirmar que a
vontade de diferenciacdo social ndo ¢ a
unica motivacdo para O consumo na
nova estrutura econdmica. O alemao ira
versar sobre o atendimento dos desejos
e o francés criard o conceito de
consumo emocional, ambos apontando
um deslocamento do consumo por
necessidade para o consumo por
satisfacao pessoal.
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Se a fase anterior ¢ marcada pela
urbanizagdo e industrializacdo, agora se
observa um movimento de inclusdo das
mulheres no mercado de trabalho (junto
com todas as mudancas socioculturais
que isso ocasionou) ¢ a ampliacao dos
mercados nacionais para internacionais.
Assim como a produgdo dos bens de
consumo durdveis se concentrava
nacionalmente em algumas empresas, a
producdo agora se internacionalizava,
buscando paises com mao de obra e
matérias-primas mais abundantes. “As
vendas mundiais das  quinhentas
primeiras delas [empresas
multinacionais] triplicaram entre 1990 e
2001, enquanto o PIB mundial
aumentava 50%.” (LIPOVETSKY,
2007, p.77)

Depois que a tecnologia tornou a
producao serial, a microeletronica gera
um novo salto na capacidade produtiva,
aumentando a  flexibilidade das
maquinas, diminuindo a mao de obra
necessaria e produzindo bens com mais
detalhamento, menor durabilidade e
maior possibilidade de personalizagao.
De forma geral, diz Streeck, a
estagnacao econdmica foi afastada pelo
capitalismo com o aumento da
variedade de produtos, com a formacgao
de mercados de nicho em grande escala
e a submissdo dos produtores as
vontades dos consumidores.

Segmentagio dos mercados,
diferenciagdo extrema dos produtos
e dos servigos, politica de
qualidade, aceleracdo do ritmo de
lancamento dos produtos novos,
preeminéncia do marketing, umas
tantas novas estratégias  que,
chocando-se de frente com o modo
fordista de  organizacdo da
producao, favoreceram a
emergéncia de novos modelos de
consumo. [..] A virada que se
produziu ¢é consideravel: de um
mercado comandado pela oferta,
passou-se a um mercado dominado

pela  procura. (LIPOVETSKY,
2007, p.77)

Na Alemanha, a Volkswagen nao
produzia dois carros exatamente iguais
no mesmo dia durante a década de 1980
(STREECK, 2013, p.62). Na Franga, a
Renault declarava produzir em 1984
cerca de 200 mil veiculos diferentes, se
fossem levadas em conta todas as
opgdes disponiveis (LIPOVETSKY,
2007, p.79). O modelo produtivo
uniforme cede lugar a ldogica da
diversificacdo, pois se percebe que
quanto mais atencdo se dava ao
atendimento, a marca e as
especificidades do publico, mais os
consumidores estavam dispostos a
comprar € pagar mais caro.

Essa nova logica estd amparada no ja
mencionado deslocamento do consumo
por necessidade para o consumo por
satisfacdao. Streeck explica que os anos
1970 e 1980 foram também anos de
enfraquecimento do papel da familia e
da religido na vida dos individuos,
oferecendo um ‘“vacuo social” na
formagao de identidade e na ocupagdo
da existéncia. O mercado prontamente
preenche esse vacuo com o consumo,
uma nova forma do individuo “definir
seu lugar no mundo”, “um ato de auto
identificacdo e  autoapresentacdo”
(STREECK, 2013, p.63).

Isso ¢, em geral, considerado um
aumento de liberdade, pois
diferentemente das comunidades
tradicionais, as coletividades formadas
pelo consumo sdo formadas por
vinculos fracos, momentaneos, ndo
excludentes, sem localizagdo. “Assim, a
socializagdo pelo consumo ¢
monologica e ndo dialdgica, voluntaria
e ndo obrigatdria, individual e nao
coletiva.” (ibid., p.63) Nesse ponto,
Streeck e Lipovetsky se distanciam: o
primeiro considera a sensagdo de
liberdade um engano as amarras
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consumistas e o segundo acredita trata-
se, sim, de mais possibilidades
individuais.

Para Gilles Lipovetsky, o consumo
quebra com os padrdes de sociabilidade
tradicionais e, embora admitidamente
vazio e superficial, confere as pessoas
uma maior capacidade de criar sua
identidade. O consumo enquanto
autoafirmacao se torna
desinstitucionalizado, subjetivo,
individual, emocional:

Diferentemente do consumo a moda
antiga, que tornava visivel a
identidade econdémica e social das
pessoas, os atos de compra em
nossas sociedades traduzem antes
de tudo diferencas de idade, gostos
particulares, a identidade cultural e
singular dos atores, ainda que
através  dos  produtos  mais
banalizados. (LIPOVETSKY, 2007,
p-44)

E essa formacdo de identidade ocorre
pela dimensao hedonistica do consumo,
por sua capacidade de oferecer
satisfacdo pessoal e sensivel. O que
ilustraria esse novo papel ¢ a relevancia
do lazer na  vida  ocidental
contemporanea: somente o turismo foi
responsavel por mais de 11% do PIB
mundial em 2007. Até porque “a parte
do tempo ndo trabalhado representa, nos
paises mais desenvolvidos, entre 82% e
89% da duracao total do tempo desperto
de um individuo.” (ibid., p.16)

No que Lipovetsky chama de
hiperconsumo, o ato de comprar se
torna uma atividade ludica para todas as
classes e géneros. O consumir
transforma-se em uma espécie de jogo,
em que a relevancia ndo estd na funcao
e utilidade dos produtos, mas na sua
capacidade de oferecer prazer, romper o
tédio cotidiano, colocar objetivos de
vida e proporcionar experiéncias
estéticas, sensitivas e  afetivas.

“Imitando a crianca, o neoconsumidor
ndo faz mais que dar uma nova fei¢ao
ao Homo ludens eterno.” (ibid., p.72)

Por ter se tornado um importante
provedor de alegrias, se nao mesmo de
felicidade, o consumo precisa ser
renovado constantemente. A industria,
entdo, entra em um frenesi para suprir a
necessidade do novo e do perecivel:
“Uma marca como a Zara renova Seus
modelos a cada duas semana,
produzindo cerca de 12 mil designs por
ano, diferenciados segundo os paises.”
(LIPOVETSKY, 2007, p.87)

Embora sejam de extrema importancia,
ndo se prolongard aqui as reflexdes
sobre as  consequéncias €  OS
julgamentos valorativos dessas
percepcdes a cerca da configuracao
social do consumo. Pois, aborda-las
seria um desvio a questdo que este
trabalho propde: que rumo o consumo
deve seguir na vida digital?

O consumo hiperpersonalizado

Ao que tudo indica, o campo das
comunicagdes €  costumeiramente
pioneiro na implantacdo de novos
modelos de consumo. Assim, muitas
das propriedades que hoje ja existem
nas areas da informagdo e comunicagdo
serdo logo ampliadas a outros setores
econdmicos. Lipovetsky, por exemplo,
mostra que em 1950 a segmentagao da
publicidade, da imprensa e do
entretenimento ja estava claramente
consolidada:

Por assim dizer, a comunicacio
estava ‘adiantada’ em relagdo a
producdo, ainda dominada pelas
grandes séries de itens
padronizados, ¢ em relagdo a
grande distribui¢do (supermercado,
hipermercado), empenhada em
mecanismos de  racionalizagdo
extraidos do mundo da industria de
massa. (2007, p.81)
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E ¢ justamente essa questdo mais
evidente a se notar no consumo digital:
a perpetuagdo e multiplicagdo das
alternativas para os consumidores. A
logica de segmentar as linhas de
produtos segue em diregdo a literal
individualizagdo do consumo. Nas
palavras de Negroponte:

O resultado ndo é apenas um maior
nimero de companhias bem-
sucedidas, mas também uma gama
maior de alternativas para o
consumidor ¢ um setor comercial
cada vez mais agil, capaz de rapidas
mudancas e de um veloz
crescimento. (NEGROPONTE,
1999, p.51)

Isso modifica também o conceito de
varejo, onde tradicionalmente ¢ dada ao
consumidor uma selecdo de produtos
previamente selecionados pelas lojas,
mercados, magazines. Assim como 0s
conteudos da internet, a logica se
desloca do “empurrar” para o “puxar”,
libertando os consumidores desses
filtros que limitam ndo somente os
segmentos de extrema capilaridade,
como também libertam das relagdes de
representacdo e exclusividade nas
prateleiras, araras e vitrines.

E mais do que uma grande diversidade
de produtos disponiveis no mercado, a
vida digital possibilita que os
produtores e os prestadores de servigo
monitorem e atendem as  suas
necessidades especificas. Negroponte
aponta para as relagdes extremamente
personalizadas entre  secretarias e
patrdes, corretores de imoveis e seus
clientes, computadores e usudrios: “O
que todos eles tétm em comum ¢€ essa
capacidade de construir um modelo de
voce.” (NEGROPONTE, 1999, p.149)

E o que ja se vé na publicidade online.
Extremamente segmentada, ela
monitora suas ac¢des na internet para
criar um perfil seu e mostrar nao

somente aquilo que vocé€ procura e
gosta, mas também aquilo que tiver
maior probabilidade de precisar e gostar
também. Fernanda Bruno (2008, p.13)
mostra que a maioria das redes sociais
possuem instrumentos daquilo que se
chama mineracdo de dados, uma técnica
estatistica de processamento de dados
que encontra padrdes e modelos
automaticamente.

Negroponte da exemplos que hoje,
quase vinte anos depois, naturalmente
parecem ingénuos: lojas de bebidas que
indicam o Chardonnay preferido de seus
convidados para o jantar de amanha;
carros que avisam quando € preciso
trocar os pneus ou um computador que
indique “uma matéria sobre um novo
restaurante, pois ele fica na cidade para
onde vocé vai viajar daqui a dez dias e,
no passado, vocé parece ja ter
concordado com as opinides do autor da
matéria.” (NEGROPONTE, 1999,
p-159)

Porém, ele ja estava ciente: “A
verdadeira personalizagdo ¢ tarefa
nossa”  (ibid., p.158). E essa
personalizagdo ¢  permitida pela
maleabilidade do mundo digital, pois
“ele pode crescer e modificar-se de uma
forma mais continua e organica do que
os antigos sistemas analogicos” (ibid.,
p-47). O que estaria por tras dessa
capacidade ¢ o “upgrade” ou a
“atualizagao”, que permite
diferenciagdes quase que fundamentais
em um mesmo produto base.

A atualizacdo deve ser entendida sob a
luz de sua dicotomia com a virtualidade,
diferenciagdo tratada por Pierre Lévy
em O que ¢é virtual?, também de 1995.
“No uso corrente, a palavra virtual ¢
empregada com frequéncia para
significar a pura e simples auséncia de
existéncia, a ‘realidade’ supondo uma
efetuacdo material, uma presenga
tangivel.” (LEVY, 1999, p.15) Mas o

Cm
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virtual estd longe de ser irreal ou
inexistente, e, embora seja o
contraponto do atual, também ndo ¢
defasado.

A palavra virtual vem do latim
medieval virtualis, derivado por sua
vez de virtus, forga, poténcia. Na
filosofia escolastica, é virtual o que
existe em poténcia e ndo em ato. O
virtual tende a atualizar-se, sem ter
passado no entanto a concretizacao
efetiva ou formal. A arvore esta
virtualmente presente na semente.
Em termos rigorosamente
filosoficos, o virtual ndo se opdem
ao real mas ao atual: virtualidade e
atualidade s3o apenas  duas
maneiras de ser diferentes. (LEVY,
1999, p.15)

Cabe salientar também a diferenca que
Gilles Deleuze faz de possivel e virtual.
O possivel ¢ o oposto ao real, sua
constituicdo ¢ 1idéntica a realidade,
porém ¢ inexistente. J4 a virtualidade
ndo se sobrepde ao real, ndo se trata de
algo ja constituido, como ¢ o possivel.
“O wvirtual ¢ como o complexo
problematico, o n6 de tendéncias ou de
forgas que acompanha uma situagdo, um
acontecimento, um objeto ou uma
entidade qualquer, ¢ que chama um
processo de resolugdo: a atualizagdo.”
(LEVY, 1999, p.16)

A atualizagdo, por sua vez, ¢
necessariamente uma criagdo, uma
invengado, algo inédito. Se o virtual ¢ a
pergunta, a atualizacdo ¢ a resposta. A
resposta ndo abre espago para
possibilidades, ¢  justamente a
consolidagdo de qualidades. Como
explica Negroponte, um fax ndo torna
um texto virtual, enquanto um editor de
texto o faz. Isso porque o fax transforma
o texto em uma imagem, cujos dados —
embora possam ser problematizados
enquanto imagem — ndo podem ser
problematizados enquanto texto.

Assim, o virtual ¢ o desatualizado, algo
que ainda nao foi conformado, um
modelo que permite alteragdes criativas
de atualizacdo. Isso porque o virtual, em
geral, ndo estd presente. E disso que
surge o senso comum de que o virtual ¢
inapreensivel, inexistente, irreal. Uma
empresa virtual, por exemplo, “nado
pode mais ser situada precisamente.
Seus elementos sdo ndmades, dispersos,
e a pertinéncia de sua posi¢cdo
geografica decresceu muito.” (LEVY,
1999, p.19)

A virtualidade, assim como a
digitalidade, traz diversas possibilidades
as relagdes de consumo, sendo que a
primeira delas advém da concepgao de
virtual como poténcia. Quando se
compra uma musica, um texto ou um
video digital, o que se compra ¢ um
produto em poténcia, um cddigo
numérico que precisara ser atualizado
por um aparato que exiba, toque ou
reproduza esse conteudo digital.

Nesse sentido, o processo produtivo que
havia se deslocado para paises
periféricos se torna ubiquo: as maquinas
produtivas sdo os computadores, o0s
celulares, os tablets, os tocadores de
audio. Atualmente, com a exponencial
acessibilidade das impressoras em trés
dimensdes, isso ja ndo serve apenas
para produtos culturais. Pequenos
objetos digitais j4 podem ser comprados
pela internet e, devido ao seu carater
virtual, modificados, personalizados,
singularizados em uma atualizagdo
impressa em plastico.

Nisso, Lévy responde a preocupacgdo de
que os processos virtuais substituam a
mobilidade fisica: “Provavelmente nao,
pois até agora os dois crescimentos
sempre foram paralelos. As pessoas que
mais telefonam sdo também as que mais
encontram outras pessoas em carne e
0ss0.” (LEVY, 1999, p.23) Negroponte
também afirma que os emails nao
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reduziram a quantidade de papeis
impressos em uma firma, ao contrario, a
incrementaram. Afinal, a digitalidade
torna mais facil atualizar o virtual.

A virtualidade, porém, ndo ¢
inteiramente nova. Ao tratar da obra de
arte na era da reprodutibilidade técnica,
Walter Benjamin estava justamente
falando da possibilidade de
virtualizagdo das obras de arte. Embora
a durea, o prestigio e o valor mercantil
de um quadro sejam atualizados por sua
existéncia marcadamente material e
unica, a imagem que estd na tela ¢
essencialmente  virtual. Seu valor
simbolico, sua natureza interpretativa e
sua importancia  histérica sao
desterritorializados, noémades €
dispersos.

Enquanto portador de uma imagem
a interpretar, de uma tradigdo a
prosseguir ou a contradizer,
enquanto acontecimento na historia
cultural, um quadro é um objeto
virtual do qual o original, as copias,
gravuras, fotos,  reprodugdes,
digitalizagdes, colocagdes em rede
interativa  sdo  outras  tantas
atualizagOes. Cada efeito mental ou
cultural produzido por uma dessas
atualizagbes ¢é, por sua vez, uma
atualizacgio do quadro. (LEVY,
1999, p.60)

Em relacdo ao mercado no ciberespago,
Lévy considera se tratar menos da
emergéncia de uma nova onda de
consumo e mais de um novo modelo de
relacionamento  entre  os  atores
economicos. Para ele, os papéis dos
consumidores e produtores serdo
alterados pela eliminagao de
intermediarios, passando a lidar
diretamente um com o outro. Dessa
forma, o que se espera ¢ uma maior
transparéncia e  objetividade nas
relagdes de consumo.

A proximidade entre o produtor e o
consumidor trard principalmente a

visibilidade entre o consumo e a
demanda. Tanto os compradores
conhecerdo todos os produtos e servigos
disponiveis, quanto os vendedores serdo
capazes de personalizar, ajustar e
dedicar-se as evolucdes e variedades
dos consumidores. Isso tudo em tempo
real, nivel especifico e amplitude
global. O que se assistira ¢ a uma
sinergia entre os polos dessa relagao:

Os produtos e servigos mais
valorizados no novo mercado sao
interativos, o que significa, em
termos econd0micos, que a produgio
de valor agregado se desloca para o
lado do ‘consumidor’, ou melhor,
que convém substituir a nogdo de
consumo pela de coprodugdo de
mercadorias ou de  servigos
interativos. (LEVY, 1999, p.63)

Por isso, tal qual a virtualizagdo do
texto borra a linha divisoria entre
escritor e leitor, a virtualizagdo torna os
produtores e os consumidores mais
intrincados, embaralhados e
interdependentes.

Consideracoes

Diante das tecnologias digitais, as
compras por necessidade parecem cada
vez mais opacas, automadticas e
espremidas no orcamento familiar. Se o
consumo apo6s a década de 1970 passa a
se fundamentar no atendimento aos
desejos e emogdes, 0 consumo na vida
digital parece se tornar ainda mais
irracional, efémero e impulsivo: basta
um unico clique para que o produto
virtual mostrado na tela se atualize no
dia seguinte em sua caixa de correios ou
em alguns segundos na memoria rigida
de seu computador.

Segundo a E-bit (INFO, 2013), o e-
commerce cresce no Brasil a taxas
superiores a 20%, tornando a etapa de
distribuicdo dos produtos ainda mais
relevante, capilar e personalizada. O
transporte acessivel incentiva também o
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aumento da  fragmentacdo  das
producdes e a eliminagdo de
intermediarios, gerando um
aprofundamento da internacionalizagao
do comércio. Se o modelo passado foi
marcado pelo deslocamento da mao de
obra para outros paises, agora, a
globalizagdo avanca para o setor
terciario, como consultorias ¢ call
centers.

Hoje, um internauta brasileiro consegue
comprar produtos chineses diretamente
nas lojas de fabrica e receber em casa
um produto unitario. Trata-se de um
modelo de negociagdo inédito: € ao
mesmo tempo massivo, global e
individual. Mas também ¢ verdade que
faz ressurgir um pouco da ldégica do
consumo pds-guerra, em que esperar um
més era encarado com normalidade,
pois o consumidor esta satisfeito com a
oportunidade de comprar diretamente
dos produtos a pregos irrisorios.

Com esse exemplo, também fica
evidente que os modelos de consumo
nao sdo excludentes, mas cumulativos.
Nao sdo raras as empresas que
continuam a oferecer produtos com a
imagem de robustos, econdOmicos,
duraveis, baratos, racionais e basicos. O
que se conclui ¢ que as logicas de
consumo anteriores ndo deixaram de
existir, apenas deixaram de caracterizar
a época. Em geral, ndo se compra
lampadas, sacos para lixo ou papel
sulfite por emocdo, divertimento,
distincdo social ou reforco de
identidade. E um consumo meramente
imperativo e indiferente.

Porém, em fendmenos como a compra
coletiva, o outlet, as companhias low
cost, os albergues boutique, observa-se
que consumir ainda se parece com um
jogo, quase um bingo, em que € preciso
estar atento para aproveitar as
“oportunidades”. Isso de alguma
maneira ¢ um incentivo extra ao

consumo, uma segunda fuga a
estagnacdo econdmica, em que se
promove o0 consumo ndo pela
necessidade, nem pelo desejo, mas pelo
simples fato de ser uma “oportunidade
imperdivel”, um favor irrecusavel dos
vendedores.

Ainda na instincia das vendas, os
grandes centros de varejo se
digitalizaram e ganharam ainda mais
escala de negodcios. Agora ndo s6 a
producdo ¢ nacionalizada, mas o
atendimento também o ¢. Um mesmo
local, um sitio digital, ¢ designado a
atender todo o territério nacional. Com
a escala de negdcios, se ganha uma
maior cartela de produtos, reducdo de
custos, elimina¢do de intermediarios e,
de forma inédita, a desterritorializagdo
do centro de compras. J4 ndo ¢ mais
necessario ir a cidade grande ou
atravessar o bairro para comprar algo
especifico: basta clicar.

Por sua vez, a logica do perecivel ganha
com a virtualidade uma facilidade de
atualizagdo que encurta ainda mais o
processo de obsolescéncia dos produtos.
E preciso baixar os novos programas,
comprar assessorios, atualizar o sistema
e, ao fim de um ano, comegar tudo
novamente porque langaram um novo
modelo. A moda se intensifica tanto que
quase desaparece em meio  aos
langamentos constantes e desenfreados.

A flexibilidade e a personalizagao
concedidas aos processos produtivos
pela  microeletronica  atinge  outro
patamar na vida digital. Os servigos que
eram tipicamente artesanais, agora sao
feitos individualmente por processos
massivos. De casamentos coletivos a
revelagdo de fotos. Os moéveis sdo
modulares, os eletronicos programaveis,
os carros repletos de opcionais, os
programas de TV sdo pay-per-view e até
0 fast-food, comida feita em série por
esséncia, pode ser feita “do seu jeito”.
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Mais do que isso, a producdo ¢ feita
também em casa, no trabalho, no carro e
na rua. Isso porque o virtual ndo é o
oposto ao real, mas um potencial de
atualiza¢do. Os contatos realizados nas
redes sociais demonstram que, sim,
reforcam  amizades, potencializam
encontros e at¢é multiplicam as
entrevistas de emprego. O mundo
digital comporta-se como uma matriz,
seus numeros sao moldes atualizaveis
em diversas instincias da vida, ndo
apenas para os produtos culturais ou
pequenos objetos de plastico feitos por
impressoras 3D.

E com essa percepgio de que o
consumidor ¢ capaz de materializar seus
proprios produtos que aparece, enfim, o
rumo que caracteriza o consumo na vida
contemporanea. O digital e o virtual
possibilitam ao consumidor superar o
papel de dominante da relagdo, pois ele
acaba por invadir todas as instancias
mercadologicas e se torna financiador,
produtor, distribuidor, avaliador e
divulgador de produtos de massa. Nao
necessariamente tudo ao mesmo tempo,
mas em instdncias e combinagdes
distintas conforme a ocasido.

Lembrando que o setor da comunicagao
costuma predizer os rumos de todos os
outros bens de consumo, nio ¢ de se
espantar que a divisdo entre produtores
e consumidores esteja tdo ameacada
quanto as fronteiras entre os emissores €
receptores. Os produtos, culturais ou

ndo, se tornam obras abertas,
financiadas por crowdsourcing,
desenhadas/programadas por

colaboragdo andnima, materializadas
domesticamente, distribuidas  por
iniciativas pessoais e, por fim, avaliadas

e divulgadas pelos proprios
consumidores.
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