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RESUMO

Cidadania tem sido descrita como um conceito tedtiddo, sendo apropriado de diferentes formas nas
ciéncias sociais, inclusive pelo campo do marketiBgte ensaio tem como objetivo apresentar um
mapeamento tedrico do conceito de cidadania e ergmicamento com os conceitos de consumo e mercado
Para isso, com base nas diferentes abordagendilizemua nocdo de cidadania na teorizacéo de rtiagke

foi proposto um agrupamento tedrico envolvendo nigsis distintos para o exercicio da cidadanitades
consumo e organizacdes; e duas dimensfes ondeoaana forma: civica e mercado. Em seguida foi
proposto um olhar particular na discussdo acerazid#alania envolvendo a agdo pratica de consunsdore
organizagfes na dimensdo de mercado. Esta andiseitip compreender como o mercado tem se
transformado numa dimenséo para exercicio de amifadam detrimento da concepg¢édo de cidadania numa
dimenséo civica. Discute-se que esse processovenw@lo somente consumidores, mas sim diferentes
agentes que reconfiguram o mercado como um localivet de participacdo e pertencimento social. As
reflexdes apresentadas servem de suporte parassongiricos que visam compreender como o exerdécio
cidadania se manifesta no &mbito do mercado easscansequéncias positivas e negativas.

PALAVRAS-CHAVE : Cidadania, mercado, integragéo teérica, consuman@acoes.

ABSTRACT

Citizenship is a fluid theoretical concept approdaby different fields of social science, incluglithe
marketing field. This essay aims to map the distiheoretical perspectives about citizenship ararth
imbrication with the concepts of consumption andkat Based on the different approaches that adapted
concept of citizenship for marketing theorizing, \weopose a theoretical organization involving three
different levels of citizenship action: state, comption and organizations; and two dimensions wheese
actions take form: civic and market. Then, we dbschow the literature appropriates the concept of
citizenship to describe consumers and organizatoastical actions in the market dimension. Thialgsis
allows us to understand how the market is constitets a dimension to propose new forms of citizgnsh
action, reducing the role of civic dimension. Thi®cess involves not only consumers, but diffesatial
agents that reconfigure the market as an attraptaee for participation and social belonging. @iscussion
supports empirical studies that aim to understaod the citizenship action manifests itself in tlee®e of
the market and its positive and negative conseagenc

KEYWORDS:: Citizenship, market, theoretical integration, congtiom, organization.
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1 Iniciando uma Discussao Conceitual

O conceito de cidadania tem sido empregado nas Ultimas trés décadas em diversas
disciplinas, como nas ciéncias politicas, direito, sociologia, historia e administracao (Isin &
Turner, 2002; Canclini, 2008; Bateman & Organ, 1983; Gardberd & Fombrun, 2006). A
expansao na utilizacdo deste conceito foi motivada principalmente pela necessidade de
descrever novos regimes politicos e sociais ligados as democracias liberais ap6s a segunda
guerra mundial (Hindess, 2002) e as transformacdes sociais decorrentes, como
globalizacado, reconfiguracdo de classes e novos movimentos sociais (Isin & Turner, 2002).
As transformacfes na compreensdo do conceito de cidadania também refletem a forma
como o capitalismo global contemporédneo busca servir interesses politicos por meio da
interconexdo entre o exercicio politico e 0 consumo. Essa interconexdo deixa as fronteiras
entre esferas privadas do consumo e publicas do pertencimento e participacdo civica no
exercicio politico um tanto quanto nebulosa (Castell6 & Miheli, 2018; Fontenelle &
Pozzebon, 2018).

De forma ampla, a cidadania est4 conectada com alguma forma de pertencimento ou
inclusdo comunitaria, envolvendo no¢des de auto-governanca e direitos (Turner, 1997).
Recentemente, a expansdo do conceito rompeu sua caracteristica politica, passando a ser
utilizado também para retratar aspectos comportamentais (Bateman & Organ, 1983; Gruen,
1995) e culturais (Canclini, 2008; Taschner, 2009). Essas mudancas tornam o conceito de
cidadania util para a andlise das sociedades contemporaneas, visto a sua capacidade de
adaptacdo global e de descrever a complexidade social de forma desarticulada e
desterritorializada (Root, 2007; Ong, 2006). Adotando premissas universais na articulacdo
de critérios sociais e humanos nos mais diferentes espacos, o conceito de cidadania no
capitalismo global passa de status legal para a representacdo das negociacfes de
pertencimento e participacdo social tanto na esfera publica do estado (Isin & Turner, 2002;
Isin & Nielsen, 2008) quanto em esferas privadas, como o mercado (Canclini, 2008).

Emergem assim novas formas de cidadania numa dimenséao especifica de mercado,
capazes de abarcar as alteracfes dos padrdes de representacdo atuais, que incubem ao
mercado papeis complementares aqueles tradicionalmente cumpridos pelo estado (Oxhorn,
2010; Canclini, 2008). A expansao da logica neoliberal, ao mesmo tempo que almeja a
universalizacdo do acesso ao mercado, constitui este como um local supostamente apto
para que os cidaddos clamem por direitos e exercam seus deveres (Ong, 2006).
Indiferentemente da real capacidade do mercado em se constituir como um espaco inclusivo
de fato, a relacdo multifacetada entre as praticas dos agentes de mercado, como
consumidores e organizagdes, e 0s novos espacos de exercicio de cidadania, configuram o
mercado como uma dimensdo importante para a compreensao teorica das nhocdes
contemporéneas de cidadania.

Tomando a cidadania como um conceito fluido, este ensaio tem como objetivo
apresentar um mapeamento teérico do conceito de cidadania e o seu imbricamento com 0s
conceitos de consumo e mercado. Para isso, a constru¢do do plano tedrico deste ensaio se
valeu de estudos que analisam a cidadania por meio de trés niveis distintos de acao:
aqueles que focam na relacéo entre cidadania e estado-nacédo, aqueles que trazem a légica
do consumo como um novo nivel de exercicio da cidadania e aqueles que evocam as
organizacdes como responsaveis por acdes cidadas. Na tentativa de organizar estas
diferentes concepcgdes tedricas, observou-se que elas expandem o conceito para além de
uma concepcao juridica, que reconhece cidadania como uma condi¢cdo de pertencimento a
um estado e a participacdo na vida politica deste estado. Observou-se que as concepcdes
contemporanea de cidadania operam num imbricamento entre as dimensfes civica e de
mercado. Contudo, enquanto a centralidade do debate acerca da cidadania no ambito do
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estado e do consumo reside na forma como as légicas de consumo passam a guiar as
relacbes de pertencimento e participacdo civica (Fontenelle & Pozzebon, 2018; Canclini,
2008, entre outros), este ensaio também discute — partir de uma visao critica - perspectivas
tedricas complementares que reforcam a narrativa de que consumidores e organizacdes
exercem cidadania via pertencimento e participacdo social em relacdes que ocorrem
exclusivamente no ambito do mercado.

Nas secbes que seguem esta introducdo, explora-se inicialmente as diferentes
geracbes do conceito de cidadania, identificando a relacdo entre cidadania e participacdo
civica.Posteriormente, apresenta-se as abordagens tedricas que descrevem a acao de
cidadania numa dimensdo do mercado. Apés, com auxilio de um referencial tedrico acerca
das préticas de mercado, discute-se a relacdo entre cidadania e mercado, reforcando
especialmente as consequéncias e limitagdes da transferéncia de uma acao essencialmente
publica para uma esfera privada.

2 Discutindo a Concepcéo de Cidadania nos Estudos d e Marketing

A relacdo entre marketing e sociedade é um tema atual nas ciéncias sociais, uma
vez gue 0s mercados passam a se constituirem como espacos para a busca de bem-estar
(Dolfsma, Finch, & McMaster, 2005). Esse fato deriva da condicdo do capitalismo
contemporaneo, no qual o mercado deixa de ser somente um sistema formador de preco
para se tornar um fator determinante para a vida social (Polanyi, 1947). Essa relacdo porosa
entre 0 mercado e a sociedade revela uma interface entre politica, consumo e organizacdes
capaz de algar consumidores e organizagfes a posicao de atores dotados de agéncia para a
atuacao civica (Trentman, 2007). Contudo, essa configuracdo social cria inevitaveis tensées
na compreensdo civica do conceito de cidadania, envolvendo uma interligacdo entre
consumo, cultura, politica e a agéncia de diferentes atores que ndo necessariamente
envolvem uma participacdo publica, coletiva e mediada pelo estado.

Para dar conta de explorar essa interligagdo complexa, este ensaio faz uso de uma
extensdo revisdo bibliografica para debater a emergéncia de uma relacdo entre cidadania e
mercado. Mais especificamente, visando qualificar a organizacdo tedrica, foi proposto um
agrupamento teérico envolvendo trés niveis distintos de acéo: estado, consumo e
organizacoes; e duas dimensdes onde a acdo toma forma: civica e mercado. A elaboragéo
deste agrupamento envolveu uma reflexao dialética com a literatura, na qual: 1) o autor
identificou temas centrais na literatura (a partir da busca de artigos envolvendo as seguintes
chaves de busca em inglés e portugués: cidadania + estado; cidadania + consumo, e;
cidadania + organizagfes); 2) os resultados foram filtrados e identificados artigos seminais
no estudo do tema e aqueles que exploravam a interligacdo entre o exercicio da cidadania
como uma dimenséo civica e aqueles que adotavam o termo para explorar acées de cunho
privado no ambito do mercado. Para a definicdo das dimensdes ‘civica’ e ‘mercado’ buscou-
se inspira¢do na concepg¢do de ‘modos de justificacao’ propostos por Boltanski e Thévenot
(1991), na qual a dimenséo civica envolve um espaco publico, guiado por nocBes de
equidade, de vontade geral e de interesse da coletividade e a dimensdo mercado envolve
um espaco privado, guiado por nocdes de livre concorréncia, da vontade e de interesse
individual. Essas dimensGes devem ser tomadas como metaforas tedricas para
compreensdo do fendmeno social e ndo como espacos institucionais com fronteiras
totalmente delimitadas. Além disso, a organizagdo do agrupamento teorico esta alinhado
com estudos prévios que exploraram a concepc¢do de cidadania no ambito do consumo,
como por exemplo Fontinelle e Pozzebon (2018). Assim, seguindo a literatura, a acdo
cidada pode estar relacionada ao estado e as formas como a participagéo civica ocorre no
espaco publico ou a partir de uma perspectiva privada, envolvendo a participacdo social de
consumidores e organizacdes no ambito do mercado. A discussdo tedrica dos capitulos
seguintes ira detalhar esse debate.

RIMAR, Maring, v.11, n.1, p. 1-19, Jan./Jun. 2021



ARTIGO | Cidadania e mercado: a constituicdo do mercado como um espago de participacdo e pertencimento social

Marlon Dalmoro

3 Cidadania no Ambito do Estado
3.1 Cidadania e democracia

A concepcdo de cidadania tem origem na Atenas classica, quando o termo foi
adotado para representar a participacdo publica para além de defesa dos interesses
pessoais ou familiares. Essa concepcdo € descrita por Aristoteles, na sua obra Politica,
como a participacdo do cidaddo nas decisbes da vida publica da polis (cidade-estado). A
cidadania ndo resultaria do fato de alguém residir na Atenas classica, mas pelo direito de
administrar a justica e as funcdes publicas, ou seja, pelo direito de participar das
delibera¢cdes comunitérias. Para isso, 0 modelo ateniense desenvolveu diferentes tipos de
instituicdes politicas para permitir a participacao igualitaria dos seus cidadaos, concedendo-
Ihes o direito de propor e aprovar leis, bem como opinar sobre a rotina da sociedade (Isin &
Turner, 2002; Root, 2007).

A visdo classica de cidadania esta ligada a um individuo que vivia na polis e
participava ativamente das decisGes politicas, envolvido diretamente em todas as
implicacdes decorrentes de uma vida em sociedade (Root, 2007). Contudo, é importante
destacar que cidaddo era 0 povo que exercia controle politico, diferentemente da populacdo
em geral. O direito de cidadania era concedido ao homem, livre, nascido em Atenas, filho de
pai e mae ateniense, inscrito nos registros civicos e quite com as obrigacdes militares
(Theml, 1988). Do cidadéo, esperava-se uma série de valores que o tornavam reprodutor da
ordem social, por meio de um comportamento de valorizagdo da coisa publica acima dos
interesses individuais. Assim, a cidadania era designada a alguns, que formavam as
estruturas deliberativas da polis como representantes na estrutura publica (Root, 2007).
Para isso, o estado consistia no local de atuacdo cidada, por meio da participacdo social
direta e ativa dos cidadaos na politica de forma democratica.

A cidadania democratica Ateniense se estende para além da pdlis a partir do século
XVII, com a criacdo do estado moderno e, mais recentemente, com a implementacdo de
modelos liberais de representacdo politica (Root, 2007). Passagens histéricas como a
Revolugéo Francesa e a Guerra da Independéncia Americana sdo exemplos da evolucéo da
cidadania, envolvendo a participacdo social no clamor por direitos e recursos coletivos,
contribuindo diretamente na formacdo do estado (Isin & Turner, 2002). Assim, é a partir do
século XVII que a nocao de cidadania ganha um sentido civico mais amplo, utilizado no¢ées
de direitos e deveres como categorias para mensurar o pertencimento civico.

3.2 Cidadania: direitos e deveres

A compreensdo da cidadania a partir da nocéo de direitos e deveres é classificada
como a segunda geracao do conceito, vista sua ampliagdo descritiva em relagcéo a cidadania
democrética ateniense (12 geragdo). O termo cidadania passa a ser tratado como um
sindnimo de direitos civis concedidos por meio de leis comuns e de um sistema juridico (Isin
& Turner, 2002). Essa perspectiva contemporanea de cidadania tem como principal
influéncia T. H. Marshall, com o seu livro classico ‘Cidadania, Classe Social e Status’ de
1967. Para o autor, cidadania € essencialmente uma forma de garantir que todos séo
tratados de igual maneira em uma sociedade e 0 senso de pertencimento ocorre por meio
de aumento no numero de direitos de cidadania. Importante ressaltar que o autor prop6s
este olhar acerca da cidadania a partir da sociedade liberal inglesa do periodo poés-
revolucao industrial.

Para Marshall (1967), somente é possivel discutir de fato o conceito de cidadania a
partir da reorganizacdo da compreensao de direitos, especificamente: (1) dos direitos civis,
que dizem respeito a liberdade individual, como a liberdade de ir e vir, direito de
propriedade, a vida e a justica, em contraponto a formas de estado absolutistas; (2) dos
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direitos politicos, referentes ao direito de todo cidadao participar das decisdes politicas,
principalmente por meio do voto e pela formag¢do de um estado liberal democratico, e; (3)
dos direitos sociais, relacionados ao bem-estar econémico e social, por meio do acesso aos
bens sociais e padrdes de qualidade de vida existentes na sociedade. Analisando o caso da
Inglaterra, Marshall (1967) destacou que o acesso a estes direitos ocorreu de forma
sequencial, iniciando pelo acesso aos direitos civis, em seguida pelos direitos politicos e, por
Gltimo, aos direitos sociais.

Contudo, a concepc¢ao de Marshall tem sido alvo de duras criticas nas Ultimas duas
décadas, visto que somente descreve direitos individuais e romantiza a participacdo e
pertencimento do cidaddo num estado de bem-estar existente na Europa do século XX (Isin
& Turner, 2002). A cidadania envolveria assim uma acéao politica e participacdo civica, mas
mensurada por meio da geracdo de bem-estar individual. E justamente a constituicio de
uma concepcao civica de cidadania, mas igualmente orientada para o bem-estar individual
gque fomenta a terceira geracdo do conceito de cidadania. Essa terceira geracéo flexibiliza a
relacdo entre cidadania e pertencimento civico, associando a no¢do de cidadania a outras
concepgdes de bem-estar — como acesso a bens de consumo e o consumo cultural.

3.3 Cidadania como acesso ao consumo cultural

A terceira geracdo nao limita cidadania somente como um direito, mas enfatiza
principalmente aspectos de identidade e diferenciacdo (Isin & Turner, 2002).Englobados
nesta nova concepcdo de cidadania, estdo comportamentos que buscam direitos difusos,
como aqueles referentes a preservacdo do meio ambiente, movimentos feministas, de
protecdo as criancas e adolescentes, de homossexuais, de minorias étnicas e de
consumidores. Esses direitos sdo tomados como fundamentais na construcdo de novas
formas de cidadania, indo além dos direitos civis, politicos e sociais propostos por Marshall
(Isin & Wood, 1999). A terceira geracao do conceito de cidadania expande o foco para além
do estado. Nos espacos democréaticos contemporaneos, os atos de cidadania ndo séo
limitados ao estado, pois podem ocorrer no ambito de qualquer organizacédo social (Isin &
Nielsen, 2008). Cidadania passa a ser, assim, um status legal — que confere identidade para
uma pessoa — e um status social — que determina como o capital econdmico e cultural é
redistribuido numa determinada organizacdo social. Isin e Turner (2002) ressaltam que o
rompimento da relagédo cidadania e estado deriva do fato de que as lutas por acesso e
pertencimento social ndo sdo mais mediadas somente pelas bordas nacionais, devido
principalmente aos processos de globalizacdo e desmantelamento das fronteiras nacionais.
Para eles, as relacdes de cidadania ocorrem também por meio de ideias, imagens, produtos
e valores, sem necessariamente respeitar as fronteiras do estado.

Em virtude disso, a terceira geracdo da compreensdo de cidadania tem gerado
preocupacgfes em virtude dos seus ‘efeitos colaterais’ que esvaziam o poder das instancias
publicas na mediacdo de conflitos decorrentes da vida em sociedade. Esse processo esta
atrelado a expansdo dos direitos de cidadania traduzidos em direitos particulares e a
limitacdo das a¢cfes no ambito coletivo (Bauman, 2000; Sorj, 2004). Além disso, a cidadania
— quando extrapola o seu vinculo com a dimensé&o civica promovida pelo estado — torna-se
um instrumento de expansao das légicas neoliberais e da propria globalizagéo, constituindo
espacos descritos como alternativo no exercicio de participacdo e pertencimento social.
Espacos estes que ao serem reproduzidos globalmente e descritos como capazes de
assegurar bem-estar social em paralelo aquela centrada no pertencimento e participacdo no
ambito do estado-nacéao.

Alinhado com essa perspectiva, Canclini (2008) adota uma visdo bastante
interessante para repensar a cidadania em conexdo com o consumo cultural. Para ele, a
insatisfacdo com o sentido juridico-politico de cidadania, conduz a novos formatos de
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cidadania, como uma cidadania cultural, cidadania racial, outra de género, ecoldgica, ou
seja, uma multiplicidade infinita de reivindicac&o. O autor destaca que:

“Em outros tempos, o Estado dava um enquadramento (ainda que fosse
injusto e limitado) a essa variagdo de participagfes na vida publica;
atualmente, o mercado estabelece um regime convergente para essas formas
de participacao através da ordem do consumo. Em resposta, precisamos de
uma concepcao estratégica do Estado e do mercado que articule as
diferentes modalidades de cidadania nos velhos e nos novos cenarios, mas
estruturados complementarmente” (Canclini, 2008, p. 38).

Canclini (2008) ndo busca decretar o fim do papel do estado na configuracdo dos
espacos de exercicio de cidadania, mas reporta a transformacdo da forma como se
estabelece os vinculos entre estado e sociedade a partir da constituicdo de novas condicbes
culturais que regem a relacao entre o publico e o privado. As transformacdes nas condi¢cbes
culturais envolveriam: a) um redirecionamento das instituicdes e dos circuitos de exercicio
publico em beneficio dos conglomerados empresariais globais; b) reformulacédo dos padrdes
de vida urbana; c) reelaboracdo do que significa ‘proprio’ devido o predominio dos bens e
mensagens provenientes de uma economia e uma cultura global sobre aqueles gerados na
cidade e na nacdo que se pertence; d) redefinicdo do senso de pertencimento e identidade,
cada vez menos leais ao local ou ao nacional e mais orientados pela participacdo em
comunidades desterritorializadas de consumidores. Por fim, ele indica que essas
transformacgdes resultam na passagem de um cidaddo como representante de uma opinido
publica numa esfera civica para um cidaddo interessado em desfrutar de uma certa
qualidade de vida.

Assim, ao tomar a concep¢do de cidadania para refletir a sociedade ocidental
contemporéanea, Canclini (2008) ndo enxerga no consumo e na organizacdo social dos
mercados globais um substituto natural do papel do estado, mas alerta que as
transformagfes derivadas justamente de uma economia e uma cultura cada vez mais
globalizada e organizada em torno de interessados privados resultam em novas
configuracdes entre o publico e o privado. A revisdo do conceito de cidadania exige ir além
do vinculo entre o cidaddo e o estado, reconhecendo que espacos privados — como 0
espaco do consumo — sao construidos como espacos alternativos ao estado para
participacdo e pertencimento social. Constituindo assim o consumo como uma forma — um
tanto quanto ilusoria — de exercicio da cidadania por meio do acesso a bens culturais.

Nesta reestruturacdo, alinhada com as perspectivas globalizantes, o proprio estado
passou a se submeter as regras do mercado, auxiliando na apropria¢cdo dos bens como uma
forma de garantir pertencimento e pertencimento social aos seus cidadaos. Canclini (2008)
utiliza a concepcao de que ao selecionar e se apropriar de bens, os cidaddos seguem uma
orientacdo do que é publicamente valioso, ou seja, praticas sociais que dao sentido de
pertencimento.

Com base nisso, a terceira geracdo do conceito de cidadania reconhece uma
complexa rede de direitos e responsabilidades, que visam promover acesso a bens culturais
nao necessariamente providos pelo estado, mas igualmente capazes de influenciar na forma
como o Estado busca garantir a participacdo civica dos seus cidadaos (Isin & Turner, 2002;
Isin & Nielsen, 2008). Num sentido amplo, a nog¢do de cidadania se constréi conforme os
padrdes sociais e politicos da época, contudo, o que se evidencia a partir desta analise, € o
rompimento do estado como l6cus para o exercicio da cidadania. A constituicdo das acdes
de cidadania se move de uma esfera publica para operar também numa esfera privada,
tornando a fronteira entre uma concepcao civica de cidadania, associada ao estado, numa
esfera publica e orientado ao interesse coletivo, um tanto quanto porosa. Cidadania também
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passa a envolver uma concepcado privada, envolvendo direitos individuais desconexos de
um espaco puramente civico de pertencimento (Treatman, 2007).

Como Oxhorn (2010) coloca, essa transformagéo da noc¢éo de cidadania ao longo do
tempo resulta em dois modelos opostos de cidadania: um centrado no ambito dos direitos
politicos universais no ambito do estado e outro envolvendo formas alternativas de
participacdo através de outras instancias sociais. Essa separacdo tem influéncia de
reformas neoliberais da estrutura social orientadas para o mercado, alterando os padrdes de
representacdo e participacdo cidadda com a emergéncia de um cidaddo que possui papeis
similares aqueles de um consumidor. A aproximacdo da nocdo de cidaddo com a de
consumidor nao representa o fim da acao politica numa dimensao civica, mas o fato de que,
como resultado das politicas neoliberais, 0 exercicio da cidadania estaria atrelado a uma
forma de consumo e que o estado seria um prestador de servicos (Cohen, 2003).A
racionalidade neoliberal orienta a ideia de que a ldgica do consumo permite qualificar o
acesso a bens culturais, incluindo servicos como educacdo e cuidados de saude que,
mesmo sendo publicos, operam por meio de uma relacdo de consumo(Schild, 2007). Assim,
gradativamente, a nocao de cidadania € aproximada pelas politicas neoliberais a uma no¢éo
de consumo, apta a ser exercitada via mercado. No préximo capitulo explora-se o conceito
de cidadania em abordagens que transferem a concepcéo de cidadania como acesso a
bens culturais de uma dimenséo civica para uma dimenséo puramente de mercado.

4 Cidadania no Ambito do Consumo

Na interpretacdo dos estudos que adotam o termo ‘cidadania’ no &mbito da dimensao
do mercado, foca-se inicialmente nas a¢cbes de consumo. Estas se fazendo reluzente tanto
por meio da ‘agéncia do consumidor’ quanto por meio do ‘comportamento do consumidor’.
Como Miles (2012) coloca, consumo se torna uma arena capaz de dar novas formas a
nocdo de cidadania, pois 0s consumidores estdo ativamente engajados no mercado,
influenciado a concepc¢éao acerca do que constituiria participacdo e pertencimento social.

4.1 Agéncia do consumidor

A concepc¢do de agéncia do consumidor € utilizada aqui para retratar perspectivas
tedricas que descrevem a acao politica envolvida no ato de consumir e que, portanto, seriam
capazes de representar exercicio de cidadania. A relagdo entre cidadania e agéncia do
consumidor questiona a capacidade politica e coletiva de acédo dos consumidores. O termo
cidadania do consumidor € apontado como um conceito contraditério, pois relaciona a
tradicdo politica do liberalismo e da democracia com domina¢do do consumidor (Kallhoff,
2013). Como Campbell (2002) lembra, a sociedade ocidental contemporanea foi erguida
com base na liberdade individual de escolhas de consumo. Liberdade esta que coincide com
0 aumento da impoténcia coletiva, limitando as pontes entre a vida publica e a privada
necessarias para o exercicio da cidadania (Bauman, 2000). Assim, a agéncia do
consumidor, ao mesmo tempo em que reforca a busca por direitos individuais de consumo,
distancia-seda consciéncia de pertencimento & coletividade. Seguindo a perspectiva de
Bauman (2000), esse processo demonstra o declinio do homem publico, uma vez que lhe foi
concedido acesso ao consumo, mas foi limitado a ele o exercicio de cidadania. A reducédo
dos cidadaos a consumidores faz com que estes ajam de forma centrada em si mesmo, sem
a preocupagdo com as consequéncias de suas escolhas que podem ameacar o bem
coletivo. Esse processo € descrito por Hirschman (1983) como ‘movimento pendular’, pelo
qual os consumidores enfatizariam ora a atividade privada, ora a participacdo na vida
publica, o que ndo representaria a no¢do de cidadania, mas a troca de uma coisa pela outra.

Apesar de limitada, a capacidade de agéncia do consumidor seria uma forma de
minimizar a auséncia de representacdo politica dos cidadaos no ambito do estado e dotar
estes de uma capacidade de tomar decisdes politicas e morais no ambito do mercado,
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conectando valores éticos, visdes politicas e aspectos morais (Canclini, 2008; Taschner,
2009). O consumo pressupde escolhas éticas, culturais, econbmicas e sociais e 0
consumidor pode ser visto como um ator social, uma vez que as suas escolhas podem
representar o exercicio de direitos e deveres, dando forca a concepcdo de agéncia do
consumidor como uma forma de cidadania (Taschner, 2009). Assim, mesmo via consumo,
seria possivel desenvolver um senso de pertencimento a um grupo, coesao e reproducado de
valores sociais comuns, aspectos basilares da cidadania. Num mundo onde a propria
atividade politica foi submetida as regras do mercado, o exercicio da cidadania naturalmente
seria transferido para o mercado via l6gicas de consumo, dada a capacidade do consumo
promover pertencimento a um grupo (Canclini, 2008). Com isso, a agéncia do consumidor
seria um modo de buscar novas formas de associacdes coletivas, de reivindicacdes de
direitos e lutas sociais, representada por estratégias como boicotes (Friedman, 1999),
formacdo de grupos sociais mediados pelo consumo (Cova, Kozinets, & Shankar, 2012) e
formas de politizacdo do consumo (Lee, 2003).

Assim, nesta perspectiva, os consumidores cidaddos sdo tomados como agentes
para mudancas sociais, refletindo reformas liberais orientadas para o mercado, mas que
geram novas formas de participacdo (Oxhorn, 2010). O consumidor cidad&o seria, assim,
um agente politico que contribui ativamente para a sociedade por meio de decisdes de
consumo responsaveis com o bem-estar coletivo (Isin & Wood, 1999; Portilho, 2005). Uma
vez o consumidor atuando como um sujeito social, as a¢fes de consumo seriam vistas
como areas de interesse coletivo, imbuindo os agentes com direitos e deveres que visam
corrigir desigualdades existentes entre os diferentes agentes sociais expressados em
formas de consumo ético, consciente, sustentavel, entre outras definicbes que imbuem o
consumidor de capacidade individual de exercicio de cidadania via consumo (Reisch &
Thogersen, 2015).

Na sociedade capitalista, dominada por uma suposta busca pela liberdade e pela
propriedade privada, o consumo passa a ser um nivel de exercicio de cidadania, alcando o
consumidor a posicdo de agente politico numa dimensdo de mercado em substituicdo
(parcial) de uma dimenséo civica. Contudo, mesmo gerando formas de participagdo coletiva
e concedendo direitos, o consumidor ndo possui acesso a uma logica irrestrita de liberdade,
apresentando comportamentos condicionados ou estimulados por outros agentes nado
compreendidos dentro das logicas de consumo (Holt, 2002; Giesler & Veresiu, 2014).

As abordagens teotricas que exploram uma relacdo entre consumo e cidadania por
meio da descricdo da agéncia do consumidor compreendem assim que 0s consumidores
seriam dotados de capacidade de agéncia para perseguir, no ambito do mercado, a defesa
dos seus interesses. No entanto, ndo ha a garantia de que essa agéncia seja exercida em
busca de um bem-estar coletivo. As disputas por participacdo e pertencimento social
ocorrem num espaco privado, guiadas por vontades e interesses individuais incapazes de
equalizar as diferencas nas capacidades de agéncia dos diferentes atores sociais. Este fato
deve ser levado em consideracdo quando debatido os beneficios e consequéncias de
associar cidadania e agéncia do consumidor.

4.2 Comportamento de cidadania do consumidor

Estudos no ambito do consumo também tém explorado a perspectiva de
comportamento de cidadania do consumidor (Gruen, 1995; Yi & Gong, 2013). Orientado por
compreensfes comportamentalistas de ciéncia e fazendo uso de modelos quantitativos, o
conceito de cidadania é adotado como uma forma de descrever comportamentos voluntarios
e flexiveis que ndo sdo requeridos para a aquisicdo de um produto com sucesso, mas que
ajudam a organizacdo como um todo. O conceito destaca comportamentos voluntarios e ndo
explicitos que beneficiam a empresa e vao além do que se espera de um consumidor
(Gruen, 1995; Groth, 2005).
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Essa perspectiva tedrica explora quatro comportamentos que seriam constituidores
do exercicio de cidadania: (1) feedback — repasse de informacdes solicitadas e nao
solicitadas pelos consumidores para as empresas, auxiliando na melhoria dos processos de
criacdo de servi¢cos, no nivel de prestacdo e entrega destes servicos; (2) defesa — referindo-
se a recomendacdo da empresa para amigos e familiares e a defesa da empresa diante de
comunicacdo boca-a-boca negativa; (3) Auxilio — que consiste em ajudar outros
consumidores em situacdes em que um consumidor encontra dificuldades no consumo e co-
criacdo do servico, e; (4) tolerancia — referindo-se a comportamentos mais tolerantes por
parte dos consumidores quando a empresa nao entrega o nivel de qualidade desejado, ou
mesmo comete atrasos ou falhas na entrega do servico (Yi & Gong, 2013).

Contudo, a literatura neste dominio de estudos é difusa na definicdo do nivel de
participacdo dos consumidores em acgfes de cidadania e reproduzem uma légica um tanto
quanto funcionalista para a nocdo de cidadania. Enquanto alguns autores consideram
comportamento de cidadania do consumidor a participacdo como co-criador de valor (Grillo,
Aravjo, & Damacena, 2014), outros autores ressaltam que este comportamento exige a
participacdo ativa na criacdo ou realizacdo do servico (Yi, Nataraajan,& Gong, 2011). No
entanto, em ambos 0s casos 0s comportamentos envolvem uma participacdo ativa dos
consumidores, mas ndo contemplam nenhuma forma de pertencimento, inclusdo
comunitaria ou concessdo de direitos. De fato, os beneficios gerados por estes
comportamentos ficam basicamente de posse das empresas e ndo ha geracado de um bem-
estar coletivo. Fazendo uso das premissas axiolégicas do conceito de cidadania propostas
por Isin e Turner (2002), comportamentos descritos como cidadania do consumidor néo
possuem regras ou normas de inclusdo ou exclusdo de um grupo, ndo concedem direitos,
somente algumas responsabilidades informais (que podem ou ndo serem colocadas em
pratica) e com profundidade, ou seja, ndo é um comportamento que demarca de forma clara
a cidadania dos consumidores.

Ha uma diferenca em considerar a l6gica de consumo para orientar a construcdo da
participacdo cidada - como por exemplo aquela de que o estado deve conferir condi¢cdes de
consumo de servicos de saude - e considerar que consumidores possuem um
comportamento cidaddo. Neste caso, todos os cidaddos deveriam estar — e precisam
desejar estar — pertencentes a um contexto social na posicéo de consumidores, constituirem
relacées sociais com empresas, serem dotados de recursos financeiros para tal. Tratando-
se assim de uma perspectiva bastante limitada para compreenséo da no¢éo de cidadania no
ambito do mercado, visto que exclui da posi¢cdo de cidaddo aqueles individuos que estéo
fora dos circuitos de troca de valor econbmico no mercado ou ndo desejam exercer
determinados comportamentos de consumo. Mesmo com uma descricdo bastante limitada
da definicdo axiolégica de cidadania e de uma aplicacdo pratica excludente, a apropriacdo
do conceito de cidadania para descrever um determinado comportamento do consumidor
reforca 0 argumento desse ensaio acerca da crescente transferéncia do exercicio da
cidadania para uma dimensdo de mercado. Conceitos como comportamento cidaddo do
consumidor normalizam a associacdo entre cidadania e mercado, mesmo que ndo levam em
consideracfes as consequéncias dessa associacao.

5 Cidadania no Ambito das Organizacées

Em complemento a associacao entre cidadania e consumo, a literatura de marketing
também evoca as organizacBes como dotadas de capacidade de exercicio de cidadania
(Maignan & Ferrel, 2001). Observam-se duas linhas principais de estudos que buscam
articular o conceito de cidadania num nivel das organiza¢des. Cada uma destas linhas é
apresentada a seguir.
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5.1 Cidadania corporativa

A literatura de gestdo empresarial tem feito uso de um conceito denominado
‘cidadania corporativa’. O ambiente corporativo € tomado como locus para analisar o papel
das corporacfes na sociedade, a partir de um olhar da capacidade de atuacdo politica das
organizacdes (Carroll, 1999; Gardberd & Fombrun, 2006). Neste caso, as corporacoes
seriam entidades legais com direitos e deveres, ou seja, cidaddos do estado em que operam
(Marsden, 2000). O exercicio de cidadania corporativa envolveria, assim, a no¢do de co-
responsabilidade das empresas pelos problemas sociais.

Para Carroll (1999), a cidadania poderia ser observada por meio de acbes
filantropicas. Apesar da forma de mensurar estas acbes envolver concepcdes de
desempenho organizacional, cidadania e desempenho ndo podem ser confundidos, visto
que o desempenho social possui um escopo mais amplo, envolvendo aspectos gerenciais,
morais e sociolégicos, enquanto cidadania corporativa d4 conta de demandas sociais
concretas (Maignanet al., 1999). Algumas ac¢des que corporacdes poderiam realizar para
exercer sua cidadania incluem atividades do tipo pro bono, voluntarismo, caridade, suporte a
formacéo educacional ou de saude de determinada comunidade, programas voltados para a
preservacdo ambiental, muitas vezes em substituicAo a atividades que deveriam ser
supridas pelo estado (Gardberd & Fombrun, 2006)

Dadas as suas caracteristicas, o termo tem sido articulado conjuntamente com a
visdo de Responsabilidade Social Corporativa (Carroll, 1999). Apesar dessa aproximacao, a
criagdo de um periddico especifico (Journal of Corporate Citizenship), dezenas de
publicacBes e diferentes centros de pesquisa focados na tematica de cidadania corporativa
tém dado condi¢cGes autbnomas para o desenvolvimento do conceito. Além disso, o termo
tem sido utilizado no universo corporativo, vista a capacidade de exaltar de forma positiva as
relacfes da empresa com a comunidade.

A literatura gerencial de marketing também tem feito uso do conceito de cidadania
para demonstrar possibilidades e beneficios de uma relagéo cidada da corporagcdo com seus
stakeholders. Maignan e Ferrell (2001) destacaram o fato de a cidadania corporativa ser
uma ferramenta que gera impacto positivo tanto em consumidores quanto em empregados,
resultando num aumento da comunicacao boca-a-boca e da satisfacdo desses publicos. Os
autores ainda apontam a capacidade das acdes de cidadania corporativa em gerar uma
percepcdo positiva por parte de diferentes grupos de stakeholders simultaneamente, pois
demonstra: (1) preocupacdo com demandas do mercado, (2) buscar atender questbes de
interesse social, e (3) possuir comportamentos exemplares apreciados pelos stakeholders.

Dado esse ganho de imagem, o conceito de cidadania corporativa foi adotado por
Burmann e Zeplin (2005) para analisar aspectos de cidadania na construcdo de marcas.
Esses autores propuseram um modelo agregativo com sete construtos que representariam
cidadania de marca: comportamentos de ajuda; preocupacdo da marca; entusiasmo da
marca; espirito esportivo; endosso de marca; autodesenvolvimento, e; inovagdo da marca. A
partir deste modelo, Burmann, Zeplin e Riley (2009) verificaram que cidadania de marca
resulta num maior comprometimento com a marca por parte dos stakeholders.

Ao evocar o conceito de cidadania de marca, € importante ressaltar a abordagem
distinta proposta por Holt (2002) e Kates (2004). Neste caso, cidadania de marca estaria
ligada a comportamentos morais que afetam de forma efetiva diferentes comunidades
(Kates, 2004). Para Holt (2002), a cidadania de marca substitui a ideia de autenticidade de
marca, assumindo um papel ativo na intermediacdo de interesses sociais junto aos seus
consumidores. Reconhecida como um processo cultural, a base da cidadania de marca
seria os significados legitimados por uma determinada comunidade, visto que sem a
dimensdo de legitimacdo, as marcas ndo ultrapassariam o0s aspectos individuais e
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econdmicos do consumo (Kates, 2004). Para o autor, quando uma marca incorpora
significados legitimados de uma comunidade, ela obtém um alinhamento com os interesses
dos consumidores, tornando-se culturalmente auténtica.

Assim, analisando as diferentes abordagens para o0 conceito de cidadania
corporativa, observa-se que elas enfatizam os diferentes papeis que as organizacdes podem
desenhar para mitigar eventuais impactos negativos de suas acdes e demonstrarem que 0s
mercados, por meio de uma relacdo entre empresas e consumidores, sdo capazes de
constituirem um espaco social participativo e representativo. No entanto, ao imbuir as
organizacdes de uma acao politica, as corporagcdes passariam a substituir funcdes publicas,
bem como teriam o direito de deliberar, exercer influéncia e clamar por seus interesses nas
comunidades em que estéo inseridas. Reconhecendo que a proépria literatura sugere utilizar
esse empoderamento para beneficios comerciais ou operacionais das corporacoes, €
importante ressaltar o carater obscuro do real interesse na interacdo entre corporacdo e
sociedade (Matten, Crane, & Chapple, 2003). As corporagdes assumem supostamente um
carater de ‘boas cidadads’ ao se envolverem com problemas sociais e auxiliando na
construcdo de comunidades. Assim, a relacdo entre cidadania e mercado por meio da
cidadania corporativa releva a relacdo porosa entre interesses privados e a agao nos
espacos publicos.

5.2 Cidadania organizacional

No ambito dos estudos organizacionais, o conceito de cidadania também foi tomado
na década de 1980 para discriminar comportamentos extraordinarios por parte dos
funcionérios que beneficiam a empresa (Podsakoff & MacKenzie, 1994). Essa perspectiva
foi denominada ‘comportamento de cidadania organizacional’ por Bateman e Organ (1983),
guando estes observaram comportamentos e gestos benéficos para a empresa por parte
dos empregados que ndo podem ser explicados com base nas obrigacdes formais ou por
garantias contratuais de compensacdo. Organ (1988) complementa esta perspectiva
reforcando que comportamentos de cidadania organizacional promovem a eficiéncia e o
efetivo funcionamento das organizagcbes por meio de contribuicdes informais. Dessa forma,
Podsakoff e MacKenzie (1994) verificaram que 0s gestores consideram essa uma
importante ferramenta para o desempenho da organizagéo.

Por sua vez, pesquisadores de marketing tém se apropriado do conceito para
analisar o desejo de engajamento em comportamentos de cidadania organizacional pela
equipe de vendas, considerando como fatores intervenientes o nivel de suporte do lider, a
percepcédo de justica e satisfagdo com o trabalho (Netemeyer, Boles, McKee & McMurrian,
1997). Mais recentemente, Donavan, Brown e Mowen (2004) destacaram comportamentos
de cidadania organizacional como uma forma de maximizar a interacdo entre atendentes e
clientes.

Assim como o comportamento de cidadania do consumidor, a cidadania
organizacional também é uma apropriacdo de um conceito contemporaneo para descrever
um fendbmeno comportamental especifico. Em um enquadramento conceitual, o termo
cidadania é reduzido a um comportamento de entrega extraordinaria dos funcionarios,
dentro do contexto organizacional. Mesmo tendo uma participacdo ativa, os funcionarios ndo
incorporam direitos ou participam de algum processo democréatico de decisdo. Da mesma
forma, com base nas premissas axiolégicas de Isin e Turner (2002), entende-se que a
cidadania organizacional ndo possui regras e normas de participacao, visto que o exercicio
deste tipo de cidadania € facultativo. Este tipo de cidadania também ndo explicita
responsabilidades e n&o proporciona um comportamento cidaddo com densidade e
compartilhado por um grupo social, envolvendo somente alguns funcionarios de uma
organizacao.
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A limitacdo da nocdo de cidadania no ambito das organizagfes reside no fato da
cidadania ndo ser levada como um instrumento de participacdo civica, mas como um
instrumento de marketing (Maignan & Ferrel, 2001). Com isso, a a¢do de cidadania ndo
apresenta nenhuma conexao com uma dimensdao civica, operando apenas numa dimensao
bastante restrita de mercado. Contudo, a compreensdo desse arcabouco teorico serve
justamente para identificar a forma como o conceito de cidadania € adotado como recurso
retérico para descrever acgdes corporativas de engajamento e participacdo social com a
intencdo de gerar valor para a organizacdo. Assim como aproximar a acdo de cidadania a
l6gica do consumo auxiliou na criacdo de uma relacdo porosa entre a concepcao civica de
cidadania e outras dimensfes que excluem ou revertem o papel do estado, a concepc¢ao de
cidadania num nivel organizacional complementa esse processo. Ela reforca a concepgéo
neoliberal de que o mercado e a acdo privada sdo capazes de constituir espacos de
participacdo social e ofertar bem-estar por meio da geracdo de valor. Assim, ao descrever
abordagens tedricas que associam o conceito de cidadania as no¢fes de consumo e agéo
organizacional, péem-se luz num processo de intercambialidade ou mesmo transferéncia do
exercicio de cidadania de uma acdo que toma forma numa dimensao civica para uma acéo
gue ocorre numa dimensao de mercado. No capitulo seguinte essa reflexao é debatida.

6 Imbricamento entre Cidadania e Mercado

O imbricamento entre cidadania e mercado oferece uma perspectiva de andlise da
interrelacdo entre 0 estado e a sociedade, no qual a construcdo das formas de
pertencimento se deslocam de uma dimensdo civica para uma dimensdo de mercado.
Contudo, essa subordinacdo a dimensdo de mercado minimiza as possibilidades de
exercicio de cidadania numa dimensdao civica, reforcando uma légica neoliberal que reduz
ainda mais o papel do estado em favor de interesses mercantis. O intenso debate
apresentado nesse ensaio permite reconhecer que essa ambiguidade constitui o0 mercado
como uma dimensado central na compreensdo da cidadania. Ndo como exercicio civico e
coletivo, mas como engajamento e pertencimento social de consumidores e organizagao.

O mercado consiste numa interligacdo de instituicbes sociais, para além de um
simples modelo econdmico (Slater & Tonkiss, 2001). Estas interligacbes sdo responsaveis
pela transferéncia entre os atores de imagens, textos e objetos produzidos comercialmente
e usados pelos grupos sociais por meio da construcdo de praticas, identidades e
significados culturais. Essas construcdes nascem da tendéncia dos grupos sociais de
classificarem e ordenarem situacdes sociais e utilizarem os bens culturais como meios de
demarcacdo, como comunicadores que estabelecem barreiras entre algumas pessoas e
constroem pontes com outras (Featherstone, 1995; Douglas & Isherwood, 1978). Isso
sugere que um mercado congrega um conjunto de agentes que, por meio das suas praticas,
desenvolvem e moldam ativamente os mercados (Araujo, Finch & Kjellberg, 2010; Leme &
Rezende, 2018).

Dada a incumbéncia do mercado em se tornar um lécus de interacdo e atuacao
social conferida pela logica neoliberal contemporéanea, € natural a transposi¢do da nogéo de
cidadania para os dominios do mercado (Arnould, 2007). Essa transposicdo pode ser
compreendida como positiva no sentido que reconhece que os individuos ndo estédo
sozinhos nos seus esfor¢cos de organizacdo do mercado, mas sim desenvolvem vinculos a
partir das interacdes que resultam em novos espagos de cidadania (Geiger, Kjellberg &
Spencer, 2012; Canclini, 2008). O mercado seria capaz de estabelecer um regime
convergente para novas formas de participacdo, permitindo o estabelecimento de vinculos
culturais e o reforco de um sentido comunitario. Essa perspectiva expande a possibilidade
de exercicio de cidadania para além do individuo ou da organizacao, reconhecendo que é o
vinculo entre os agentes que se estabelece no ambito do mercado que o torna um lécus
alternativo ao estado para a pratica de cidadania. Para isso, € importante compreender o
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mercado como um espago para 0 estabelecimento de relagBes socais estdveis e nao
excludentes.

Outro aspecto que reforgca o mercado como uma dimensédo capaz de ser tomada
para o exercicio da cidadania diz respeito a forma como os objetos transitam da perspectiva
econbmica para uma perspectiva social por meio de praticas sociais (Warde, 2005). As
praticas de produgdo e consumo Sao processos que conectam agentes a um sistema social,
ligando os mundos publicos e privados (Trentmann, 2007). Trazendo isso para o contexto
onde a participacdo social é parcialmente condicionada pela apropriacdo dos meios de
distincdo simbolicos pelo mercado (Canclini, 2008), a dimensdo do mercado deixa de
representar apenas um enquadramento das relacbes de produzir ou consumir, mas um
espaco tomado como valido para a acdo em prol de valores socais (Gongalves, 2016).
Nesta linha, Canclini (2008) reforca que quando o consumidor seleciona 0s bens e se
apropria deles, define o que considera publicamente valioso, bem como os modos como
pretende interagir e se distinguir na sociedade.

O elemento chave utilizado para constituir o0 mercado como uma dimenséo para
exercicio da cidadania é a capacidade de agéncia dos atores sociais que constituem o
mercado. Diferente do individuo, que segundo Touraine (1992) é definido pelas expectativas
dos outros e controlado por regras institucionais, papéis sociais e l6gicas do sistema social.
Assim, 0 agente esta inserido num processo de movimentagdo social, sendo responsavel
por uma acao social e provocando mudancas culturais. A ideia de que o mercado dota 0s
individuos de capacidade de agéncia para mudar o meio passa a ser uma peca fundamental
na transi¢do da cidadania de uma dimenséo civica para uma dimensao do mercado.

Ao enfatizar o papel das praticas dos agentes de mercado em constituirem o
mercado como um espacgo para exercicio de cidadania, revela-se o interesse de movimentos
sociais — sejam eles economicamente ou socialmente orientados - produzirem novas opgcoes
para o exercicio de cidadania. Estes movimentos produzem, alteram e ressignificam a
ordem social a partir dos seus valores e interesses. Para isso, 0s proprios incentivos de
mercado e o0s recursos econdmicos envolvidos passam a estimular inclusive a profundidade
com que 0s agentes se envolvem com o grupo social.

Ouro aspecto que chama a atencdo é uma tentativa de associar a0 mercado um
potencial de geracdo de bem-estar coletivo em substituicdo ao estado. Se a segunda
geracdo do conceito de cidadania associava o estado como provedor de bem-estar, a
construcdo do mercado como uma dimensdo para exercicio de cidadania reforca uma
concepcao de que o mercado (e o marketing de alguma forma) é capaz de prover bem-estar
coletivo — entendimento também reproduzido por outras concepcbes tedricas como o
macromarketing (Cervi, Baggio & Sausen, 2020; Ahuvia & Friedman, 1998). Contudo, a
guestao central nesse debate € até que ponto as rela¢cdes de mercado sdo capazes de gerar
bem-estar coletivo ou somente acesso a bens e servicos. Assim, a transferéncia do
exercicio de cidadania de uma dimensao civica para uma dimensao de mercado néo € livre
de imperfei¢cdes e consequéncias negativas.

Primeiramente, ao relacionar bem-estar a acesso ao consumo de bens e servigos, a
acdo do estado como provedor de bem-estar também € ressignificada. As acdes de
gestores publicos passam a estar cada vez mais orientados para o marketing (Orborne &
Gaebler, 1992). Como bem destacado por Corkuner-Bali (2020), a acdo do estado huma
dimensao civica passa a operar hum processo de governamentalidade que aproxima o
consumo a um mito nacional capaz de constituir uma ideologia politica. Com essas
transformacdes, sejam no ambito racional dos agentes publicos ou na governamentalidade
que rege as suas praticas, o proprio estado acaba por transferir para uma dimensédo de

mercado a constru¢do dos mecanismos para o exercicio de cidadania.
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O perigo disso reside na impossibilidade de constituir o0 mercado como espaco
democratico de fato, visto que ele é naturalmente excludente. As regras de participacdo no
mercado sdo construidas com base em no¢Bes como segmentacdo, mercado-alvo, entre
outros termos que criam barreiras acerca de quem esta dentro e quem esta fora do mercado
(Fougeére, Fellesson& Skalén, 2012).Um individuo somente tera direito a participacéo se ele
for classificado como target (alvo) de algum mercado. Caso contrario, aqueles individuos
gue estdo a margem da dimensao de mercado, também ficardo a margem da participacéo
democratica e suprimidos da capacidade de exercicio da cidadania. Assim como na Atenas
antiga era reconhecida cidadania somente a um grupo restrito de individuos e a esse
individuo esperava-se um série de valores na reproducdo da ordem social, a cidadania de
mercado também repassa o controle politico a um grupo de individuos — os consumidores —
e ndo da populacdo como um todo.

Uma possibilidade de verificacdo empirica do exercicio de cidadania na dimensao de
mercado envolve a analise das responsabilidades, uma vez que cidadania, num sentido
amplo, esta ligada a responsabilidades desejadas (direitos) e ndo desejadas (obrigacdes)
(Root, 2007). Uma vez que as trocas de mercado geralmente buscam resolver problemas
individuais, porque as pessoas assumem responsabilidades para outros ao invés de
somente consumir, passa a ser uma questao intrigante. Contextos como comunidades de
marca podem ser adotados na busca de explicacdo para este fendbmeno. A relacdo entre
cidadania e cultura de consumo permite analisar o impacto destas praticas na vida social,
dando énfase na forma como acbes coletivas mediadas pelo mercado criam fluxos de
participacdo sociais.

Um segundo aspecto negativo da aproximacdo entre cidadania e mercado reside no
carater contraditério do mercado, enquanto um mecanismo de libertacdo ou de dominacao
(Kallhoff, 2013). Ao reconhecer o carater de dominacdo, a cidadania de mercado passa a
ser estruturalmente limitada, refletindo um espirito utépico. O resultado seria uma
colonizacao progressiva dos agentes em prol da reducéo de todas as esferas sociais a uma
l6gica de mercado (Arnould, 2007). Consequentemente, a cidadania de mercado resultaria
numa deterioragdo do exercicio de cidadania numa dimenséo civica, como aquelas movidas
por um interesse publico e mediadas pelo estado-nagcdo e por movimentos politicos. Além
disso, ela confere poderes iguais e forcas desiguais, pois agentes com amplo poder no
mercado (especialmente poder econémico) compartilham a mesma cidadania com aqueles
com reduzido poder no mercado. Com isso, sob a égide do pertencimento e da cidadania,
as relacbes de poder se manteriam assimétricas, mesmo que de maneira subliminar. Assim,
€ necessario verificar se a cidadania numa dimensdo de mercado somente reproduz um
sistema de producéo capitalista liberal numa nova roupagem ou aponta para a construcdo
de novas relacBes capazes de transformar a realidade social.

Por fim, destaca-se a que futura visualizacdo empirica da relacdo entre cidadania e
mercado parta de contextos localizados, permitindo identificar com maior clareza as
intencBes politicas envolvidas nas praticas de mercado. Entende-se a necessidade de
superar estudos prévios — como Cohen (2001) — que envolvem consumo e cidadania como
uma mera expressao liberal, associando o consumo a uma forma de liberdade e igualdade
no ambito global. O imbricamento entre cidadania e mercado ndo remete a observacédo do
mercado como um substituto dos sistemas politicos (0 que estaria contemplado em estudos
do liberalismo de mercado), mas sim como uma dimensdo construida como alternativa
aquela dimenséo civica, capaz de gerar consequéncias positivas e negativas na forma como
a cidadania é exercida.

Além disso, a concepcdo de cidadania como acesso ao consumo cultural abre a
possibilidade compreender estado e mercado como posicdes diretamente opostas, que
muitas vezes possuem interesses inconciliaveis — publico e privado — na descri¢cdo da forma
como 0 consumo poderia operar no ambito civico. Estudos empiricos envolvendo a relagéo
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entre cidadania e mercado poderiam explorar as consequéncias do flerte entre o publico e o
privado na constituicdo de espacos de pertencimento e participacdo social. Mercado
consiste numa dimensao privada, com regras e condi¢cdes de acesso excludentes. Acreditar
gue este pode substituir o estado no exercicio da cidadania € um tanto quanto perigoso.
Agora, quais as narrativas que o mercado explora para se configurar como uma dimensao
mais interessante para o exercicio da cidadania do que a dimensao civica se torna uma
reflexdo valida. Como Canclini (2008) coloca, a revisdo dos vinculos entre o estado e
sociedade € um exercicio constante e ndo pode ser feita sem levar em conta a articulagéo
entre o publico e o privado.

7 Consideracg@es Finais

Neste artigo buscou-se percorrer diferentes faces do conceito de cidadania,
envolvendo a descricdo de duas dimensdes especificas: uma dimensdo civica e uma
dimensé&o de mercado. A partir deste mapeamento, foi possivel elaborar um olhar estendido,
identificando que diferentes agentes atuam para transferir o exercicio de cidadania da
dimensédo civica para o mercado, dentre estes destacam-se: 1) os consumidores e a
constituicdo como um sujeito dotado da capacidade de exercicio de cidadania tanto na
dimensao civica quanto no mercado, 2) organizacBes, que incorporam a concepc¢ao de
cidadania numa dimenséo de mercado com o objetivo de gerar valor e, 3) estado, quando
este reproduz uma concepc¢do de provedor de bem-estar por meio da garantia do acesso
dos cidadaos a bens de consumo.

Com isso, este ensaio contribui com a literatura de marketing ao chamar a atencdo
para as diferentes formas como o mercado tem sido tomado como uma dimensdo para
discutir transformacdes no exercicio de cidadania. Importante ressaltar aqui que ao
identificar a emergéncia do mercado como uma dimenséo pela qual a cidadania opera, ndo
representa dizer que o mercado é o lécus ideal para exercicio da cidadania. Além disso,
deve-se questionar a propria concep¢do de mercados como sendo algo que esta em todo o
lugar, e que, portanto, seria elemento poroso capaz de ocupar espacos nas mais diferentes
dimensdes sociais.

Com isso, esse ensaio ndo consiste numa defesa do imbricamento entre mercado,
pertencimento e cidadania, mas numa reflexdo teo6rica capaz de expor como esse
imbricamento, por meio de diferentes agentes e da reproducdo de um discurso
neoliberal,apresenta a légica do consumo como um mecanismo valido para guiar a
participacdo e pertencimento civico e, posteriormente, transferir para uma dimensao de
mercado a propria concepcdo de cidadania. A sociedade do consumo torna-se mais
susceptivel a preocupacdes ideoldgicas e busca no proprio consumo meios para sanar suas
ansiedades via mercado. A reproducéo global de uma concepcéo neoliberal de consumidor
dotado da capacidade de transformar o mundo por meio das suas decisbes de consumo
reforca a ideia de que a cidadania deve conferir beneficios pessoais, numa espécie de
‘mercantilizacdo civica'. Isso cria a ilusdo de que as pessoas podem alcancar, dentre outras
coisas, um pertencimento civico pleno via mercado diante da limitacdo do estado em prover
esse pertencimento numa dimenséo civica. Longe esgotar esse debate, esse ensaio busca
estimular ainda mais o debate envolvendo a compreensédo dos mercados para além de um
mecanismo de formulacéo de precos e a forma como o pertencimento e participacéo social
transcorre nesses espagos.

Por fim, é importante ressaltar que, dada a sua fluidez, o conceito de cidadania
apresenta diversas possibilidades de aplicacdo, inclusive com interpretacbes que fogem
daqguela proposta neste ensaio, como, por exemplo, estudos que aproximam a noc¢do de
cidadania com responsabilidade individual (consumo consciente, responséavel, ético, verde).
Dessa forma, ao fechar este ensaio € necessario ressaltar que as perspectivas aqui
apresentadas ndo sdo exaustivas. Ao enfatizar a pratica social nas dindmicas de mercado,
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deve-se reconhecer que variagdes conceituais distintas que tratam da cidadania no nivel do
individuo, como por exemplo, cidadania global, ndo foram plenamente tratadas. Da mesma
forma, a articulacdo tedrica apresentada foi realizada a partir de um plano universal, sem
considerar discussodes localizadas, como, por exemplo, estudos que analisam cidadania no
contexto brasileiro. Assim, outros olhares podem ampliar ou mesmo propor alteracdes na
visdo apresentada, visto que este ensaio reflete a posicdo tedrica do autor. Com isso,
espera-se que este ensaio seja tomado como um estimulo a reflexdo acerca da intersec¢éo
entre cidadania e marketing, visando qualificar as compreensdes ja existentes a partir de
novos olhares.
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