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Face a era pds-moderna (Alvesson & Deetz, 1998; Santos, 2001; Hall, 2006; Bauman,
2005) e, com o avanco do processo de globalizacdo, as identidades ndo sao mais
estaticas e possuem um centro. Existe uma crise da identidade, como é chamada, e
passa a ser entendida como um processo muito amplo e sucessivo de fragmentacao do
individuo, e por consequéncia de identidades fragmentadas (Alvesson & Deetz, 1998).
Segundo Pereira (2004), os modelos que davam ao individuo uma sensacdo de
pertencimento em um universo central, de alguma forma entram em crise e passam a
se constituir em algo descentrado e despedacado. Essa fragmentacdo se opde as
culturas passadas que, segundo Hall (2006) forneciam aos individuos localizagbes
sociais. Com a crise, as identidades ganham foco e passam a ser tratadas como algo de
dificil compreensdo pelo préprio individuo pds-moderno que quer sentir, no seu

deslocamento, uma caracteristica de sua prépria localizagdo no meio social. Ainda
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nesse pressuposto, diversas praticas organizacionais de mercado utilizam-se da
primazia de discursos ideoldgicos para se aproximar e aproveitar dessas mesmas
identidades das quais “contribuem” a promover sua fragmentacdo (Alvesson & Deezt

1998).

Os estudos de mercado tém ganhado forca com a Sociologia Econdmica (SE) (Fligstein,
2002; Kjellberg & Helgsson, 2006; Swedberg, 2009; Mason, Kjellberg & Hagberg, 2015;
Hagberg, 2016). A compreensdo de mercado na SE esta para além dos pressupostos,
puramente, econdmicos dos quais os permeiam (Fligstein, 2002; Swedberg, 2009).
Neste sentido, Mercados sdo resultados de praticas distintas e do relacionamento de
diferentes atores, sendo que estdo em processo constante de formatacao. Assim sendo,
os Mercados podem ser compreendidos como campos de embates constantes de

poder (Bourdieu, 1974).

Nesse ensaio tem-se como objetivo demonstrar a for¢a dos discursos e de aparatos
que sao criados por atores de mercado, afim, unicamente, de manter a primazia da
l6gica ideoldgicas dos discursos de dominagdo com fins econémicos (Cochoy, 1998;
Gaulejac, 2007; Gurgel, 2015; Hagberg, 2016). No entanto, acreditamos que esses
discursos procuram manter uma aparente aproximagao com pautas identitarias de lutas
de classe e praticas ativistas, ao qual atribuimos que essa ndo passam de praticas
ideologicas de mercado (Baudrillard, 1973, Vestergaard & Schrgder, 1986) e ndo
promovem a nocao de pauta identitaria. Peters (2000, p. 18) complementa que as
narrativas pds-modernas, “sdo, pois, histérias, que as culturas contam sobre suas
proprias praticas e crencas, com a finalidade de legitima-las. Elas funcionam como uma
histéria unificada e singular, cujo propésito é legitimar ou fundar uma série de praticas,

uma autoimagem cultural, um discurso ou uma institui¢ao”.

Para subsidiar nossas discussdes, nas proximas sessdes, tomamos como pressupostos

os estudos da perspectiva construtivista de Mercados, e assim, buscamos entender
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como alguns de seus aparatos, em especial o campo da publicidade, moldam e
influenciam acdes de atores de mercado. O Marketing tem como caracteristica histérica
a abordagem gerencialista (Morgan, 1992), que como apontado por Boschi, Barros e
Sauerbronn (2016) a utilizacdo do termo esta restrito a uma area especifica que tem
como unidade de analise a empresa. Esta area nao sera o foco do trabalho, partimos da
ideia de Marketing critico como vertente estudo que se fundamenta nos significados
de consumo (Morgan, 1992; Rocha & Barros, 2006; Arnould & Thompson, 2007;
McCracken, 2007), que propde reflexdes a partir de fundamentos anti-hegemonicos do
capitalismo (Morgan, 1992; Cochoy, 1998; Santos, 2001; Gaulejac, 2007; Rampazo, 2015;
Gurgel, 2015). Além das compreensdes sobre “ideologia” que esta presente nos
debates em Estudos Organizacionais (EOR). Peled-Elhanan (2018, p. 48) argumentou
que “[...] um dispositivo de linguagem é dotado de regras que ndo sdo isentas de
ideologia [..]" (grifos nossos). A essa compreensdo da ideologia e destes dispositivos,
procuramos uma aproximacao com as praticas de mercado que se conectam por meio

dos discursos, e promovem o consumo a partir de um discurso ideologico.

A ideia de Marketing critico e a nogao de praticas de mercado adentram em diversos
estudos. Dessa forma, a nogdo de que os Mercados estdao para além de pressupostos:
(I) econémicos e sdo um campo de embate por poder (Boudieu, 1974); (Il) eles que sdo
constituidos de atores (Hagberg, 2016); sdo formatados / performados por praticas; (lll)
essas praticas possuem uma intencionalidade - mesmo em simples objetos como uma
sacola de supermercado (Hagberg, 2016); (IV) e essas intencionalidades sdo ideologicas
(Gaulejac, 2007; Rampazo, 2015; Gurgel, 2015). Todos esses argumentos ndao poderiam
deixar de nos inquietar com diversas questdes. Contudo, sinalizamos como questdo
principal para o densevolvimento de nossa discussdo: Sdo as praticas de mercado

pautas identitarias ou praticas ideologicas?

Ao construirmos essas nogdes introdutérias para esse ensaio. Dividimos nossas

proximas discussoes em quatro se¢des, das quais seguem. Primeiramente, debatemos a
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nocdo de identidades, obviamente essa é uma discussdo complexa, portanto,
procuramos dar foco na compreensdao das identidades fragmentadas. Em segundo
momento, a compreensdo das praticas, atores e de performatividade de mercado. O
terceiro topico foca nas praticas ideoldgicas da publicidade, para subsidiar essa
discussao utilizamos analises de casos de praticas de sustentabilidade a partir de uma
posicdo do Marketing critico. E por fim, procuramos lancar luz para nossas discussdes e

questionamentos desse ensaio.

UMA DISCUSSAO DE IDENTIDADES FRAGMENTADAS

No chamado mundo pds-moderno, ndo ha mais um ponto referencial em torno do
qual o sujeito plana e se mantém firme, mas varios pontos referenciais e inseguros, pelo
menos ndo do ponto de vista anterior, cuja significacdo era justamente a de uma
firmeza estatica (Bauman, 2005). Dessa forma, Pereira (2004) adiciona que “Bem mais
que o culto ao efémero, a pds-modernidade deve ser compreendida como tempo

critico do homem e de seus referenciais de centro”.

Ressalta Peters (2000, p. 15) que o pdés-modernismo substitui a l6gica metaférica da
maquina pela metafora do corpo. Complementa que: “comecou a se desenvolver como
uma forma de poética, de critica literaria e de analise linguistica do discurso,
substituindo, dessa forma, o modelo humanista que interpretava textos particulares
como sendo a expressao singular de um determinado autor. O modelo linguistico, tal
como concebido por Saussure e Jakobson, permitia a analise cientifica da linguagem
como um sistema de diferengas” (grifo nosso). Essa compreensdao da diferenca e

singularidade é fortemente vinculada ao sujeito pés-moderno.

Enquanto um ser singular, o individuo p6s-moderno encontra uma saida em relagao a
sua crise de identidade. Amplamente discutida na teoria social, Hall (2006) apresenta

que a questao da identidade é tida como uma “crise de identidade”. Para o autor, essa
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crise existe em virtude da substituicdo das antigas identidades por novas identidades,
fragmentando o sujeito moderno que antes era entendido como um sujeito unificado.
Ao tratar de sujeito unificado, Hall (2006) se refere ao sujeito do iluminismo, sendo esse
um sujeito centrado, unificado, dotado de capacidade de razdo e consciéncia. Dentro
dessa concepcao, o individuo possuia um nucleo interior (centro), que se desenvolvia
juntamente com o sujeito, esse centro pode ser entendido como a identidade do
individuo, cujo desenvolvimento se daria independente de quaisquer interferéncias
externas, dependeria exclusivamente do sujeito. Apds o sujeito do iluminismo, é
apresentado o nascimento do sujeito socioldgico, junto a esse novo sujeito o autor
apresenta uma nova forma de constru¢do da identidade. Surgindo como um reflexo do
aumento da complexidade do mundo moderno, que passa a ter uma caracteristica mais
social e coletiva, o nascimento do sujeito sociologico teve conforme trata Hall (2006) a
contribuicdo de dois eventos. Primeiro o autor aponta o desenvolvimento da biologia
darwiniana, que passa a tratar a razdo, principal caracteristica do sujeito do iluminismo,
como tendo suas bases na natureza. De igual modo a mente, componente da
substancia pensante colocada por Descartes, € tida pela biologia darwiniana como

sendo um fundamento do desenvolvimento fisico do cérebro humano (Hall, 2006).

O segundo evento apontado por Hall (2006) é o surgimento de novas ciéncias sociais,
que passaram a abordar o sujeito a partir de visdes distintas. O entendimento de
sujeito sociolégico desconsidera a existéncia de um centro ou nucleo essencial
autdnomo no sujeito. A construcdo da identidade do sujeito se da a partir da interacdo
desse com a sociedade, preenchendo a lacuna entre o interior e o exterior (Hall, 2006).
Esse sujeito fragmentado, que nao possui identidades fixas, essenciais ou permanentes,
é chamado pelo autor de sujeito pés-moderno. Essa fragmentacdo das identidades e o
processo de globalizacdo das culturas, levam os individuos a um perigoso limite,
segundo o qual o diferente € muito mais alguém a ser jogado a margem do que a ter
sua cultura compreendida e partilhada. O cosmopolitismo do outro, do inferior, ndo é

mais do que sua propria inferiorizacdo: marca de que sua cultura o faz habitar num
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lugar inconquistavel, o lugar do estrangeiro. No cenario globalizado existe uma quebra
nos padrdes de originalidade cultural, a medida em se tornam mais frageis as relagoes
sociais (corpo a corpo, olho a olho), principalmente, devido o constante avanco da
tecnologia, um dos principais fatores que carregou o mundo ao periodo pés-moderno
(Santos, 2001; Bauman, 2005). Atualmente, podemos perceber que muitas foram as
mudangas ocorridas e as preocupagdes contemporaneas transcenderam a simples
questdo da identidade nacional. Temos assistido a uma profusdo de transformacgdes,
principalmente no campo das rela¢des interpessoais, fazendo com que haja mudancas

no comportamento dos sujeitos.

Nesse contexto, a identificacdo se torna algo cada vez mais essencial para os individuos
que estao sempre buscando um grupo, do qual seus valores se encaixem e que possa
ter livre acesso. No contexto das trocas simbdlicas estdo presentes essas identificacdes
com grupos e pautas especificas. McCracken (2007) chamou atencdo para os bens de
consumo para além de sua unidade utilitarista e de valor econdmico. Acrescenta o
autor, que nesta caracteristica do significado cultural numa sociedade de consumo
deve ter dois principios: (I) consumidores e consumo sdo vias de significados; (ll)
diversos fenbmenos que ocorrem em nivel de consumo sdo movimentos de
significados. Particularmente, essa nogao simbdlica que permeia o sujeito pés-moderno
traduz as praticas de mercado e a prépria compreensdao de Mercado. Assim como o
Mercado, McCracken (2007) argumenta que o significado cultural que reside nos bens
simbolicos fornece a ideia de um mundo culturalmente constituido. Em igual sentido, a
ideia a epistemologia construcionista de Mercado também reforca que o Mercado é

uma construcao social (Beckert & Musselin, 2013).

Em discussdao similar, Everardo Rocha e Carla Barros (2006) investigaram os
fundamentos antropoldgicos que permeiam o campo de Marketing que estuda o
Comportamento do Consumidor. Em linhas gerais, o consumo € antes de ser utilitario e

economicista, um fator coletivo e simbdlico. Ao mencionar a utilizagcdo de esferas como
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Marketing, midia e publicidade, esses autores acrescentam que essas [esferas]
representam a producdo de um sistema “classificatério que liga um produto a cada
outro e todos juntos as nossas experiéncias de vida” (Rocha & Barros, 2006, p. 45-46).
Complementam que esse é: “precisamente o projeto subjacente ao edificio de
representagdes da vida social construido dentro da midia: classificar a produgao,
criando um processo permanente de socializacdo para o consumo” (Rocha & Barros,
2006, p. 46) (grifos nossos). Em certo, sentido, esse argumento retrata a construcao
simbdlica que liga presente no ato de consumo pelo sujeito. Especialmente pelo ato de
identificacdo, por vezes, com pautas identitarias promovidas no entorno desse

consumo.

Assim, estamos argumentando que essas novas relagdes comecam a interferir no
cotidiano, nas praticas pessoais, no meio de interpretacdo e entendimento das coisas.
Com isso as identidades “tradicionais” e ‘“seguras” comecam a ser afetadas e
posteriormente entram em desordem. Acreditamos que esse processo de identificacao
encontra, em certo sentido, um apelo em determinados discursos que sao promovidos
por atores e praticantes de Mercado. Ora, nesse ponto é pertinente indagar: De qual
forma os sujeitos encontrariam no Mercado elementos dos quais permitissem a
compreensao de sua identidade? Dessa forma, vale ressaltar que as praticas de
Mercado sdo intencionais, sendo que tal intencdo poderia alcangar, até certo ponto,
essas identidades. Conforme ja apontou Hagberg (2016), o processo de transformacdo
de um dispositivo, que passa por vezes despercebido em nosso cotidiano, sofreu
diversas mudancas a fim de atender determinados atores de mercado. Exploramos

essas compreensdes em nosso préximo topico.

ATORES, PRATICAS E PERFORMATIVIDADE DE MERCADO

Os estudos de Mercado ganharam forgca com a SE (Fligstein, 2002; Swedberg, 2009), em

especial, com a Sociologia dos Mercados (Fligstein, 2002). A sociologia dos Mercados
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visa investigar como a acdo do Mercado é estruturada por macroestruturas e examinam
seus processos dinamicos de mudanga. Fligstein (2002) argumenta que os Mercados
sdo uma forma de interagdo entre atores que contém elementos além dos
fundamentos econdmicos nas estruturas sociais. Para a definicdio de Mercado, Aspers
(2011) analisa uma diferenga entre o que seria Mercado e Mercados. A nocao de
Mercado é de uma estrutura social da qual promove a troca de direitos de propriedade,
por meio de um sistema de valoragdo e preco, do qual um compete com o outro, da
mesma forma, que os atores presentes também estabelecem essa competicdo, em
sintese, o mercado advém da ideia de lugar de trocas. Ja a palavra Mercados esta
intimamente associada com um conjunto de lugares de troca o que resulta em uma

perspectiva de abstrata de uma instituicao (Aspers, 2011).

Fligstein (2002), a partir da nocao de campo de Pierre Bourdieu, buscou a compreensao
do Mercado como campo de embates. A Teoria dos Campos procura estudar os
Mercados como um campo. Portanto, esta perspectiva fornece uma alternativa as
visdes econdmicas de como os atores se comportam e por que os Mercados tém
estruturas sociais (Fligstein, 2002). A nocao de Mercados como campo também se
refere na existéncia de diversos atores inter-relacionados que assumem formas
discursivas distintas e praticas materiais em diversos contextos sociais e ao longo do
tempo. As questdes levantadas nessa perspectiva construtivista de Mercados é: Como

0s Mercados sdo construidos e moldados?

A discussdo de Kjellberg e Helgsson (2006) procura trazer as praticas como
perfomadoras de Mercados. A nocao de praticas para os autores € aquela que
constituem Mercados, ou seja, a pratica refere-se a todas as atividades que contribuem

para construir ou moldar Mercados (Kjellberg & Helgsson, 2006).

Kjellberg e Helgsson (2006) apresentam um framework com a existéncia de trés tipos

de praticas de mercado. (a) Praticas de Troca: referem-se as atividades concretas
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relacionadas a consumacao de trocas economicas individuais; (b) Praticas Normativas:
estabelecem diretrizes sobre como um mercado deve se (re)moldar ou trabalhar de
acordo com algum (grupo de) ator(es), ou seja, refere-se ao estabelecimento de
objetivos normativos; (c) Praticas Representacionais: incluem atividades que contribuem

para descrever Mercados e / ou como eles funcionam.

Os mercados sdo entidades abstratas e, para tratar de mercado é necessario reduzir
distancias temporais e espaciais entre as trocas individuais e produzir imagens desse
mercado. Como observado no trabalho de Franco, Costa e Ledo (2016) no qual é
possivel identificar o Marketing como uma forca de mercado que modela o consumido
de medicamentos para depressao por meio da comunicagdo de padrbes sociais
desejaveis, ou seja, tém-se a utilizacdo de uma expertise para formatacdo de mercado.
Em especial, acreditamos que sdo as praticas representacionais que os atores utilizam
para dizimar discursos por meio da Publicidade. Uma vez que essas praticas estdo
associadas com medidas que moldam Mercados e influenciam outras praticas
(Kjellberg & Helgsson, 2006), acreditamos que o papel da expertise da publicidade é

influenciador de outras praticas, que por sua vez buscam performar Mercados.

A ideia de performatividade de mercado e praticas que o performa é discutida por
Hagberg (2016). O autor apresenta a importancia do reconhecimento da multiplicidade
de praticas para a nocao de mercado. Para Hagberg (2016) a construcao de mercados
por meio das praticas perpassa inicialmente por explicacbes das relacbes entre os
atores de mercado — os quais eles os chamam de elementos humanos — conectados
com dispositivos materiais. Essa compreensdo na constituicdo de mercado vem
fortemente associada com a Teoria Ator-Rede (Kjellberg & Helgsson, 2006). Nessa
perspectiva, os atores detém as praticas e seu desempenho esta atrelado na produgéo
de significados e competéncias na inter-relagdo com dispositivos materiais (Hagberg,
2016). Portanto, a perfomatividade dos atores se atrela em suas praticas associadas

com dispositivos materiais em mercado. Hagberg (2016) adiciona que essa
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perfomatividade, sobretudo, em praticas de Marketing advém da configuracdo do
Mercado em trés momentos: (I) Constituicdo dos Atores; (Il) Programas de Acgao; (lIl)

Capacidades dos Atores.

A constituicdo dos atores se associa com perspectiva de analise dos Atores como Redes
conectados por Lagos. Hagberg (2016) menciona que a agdo dos Atores estara ligada
com a relagao entre eles. Existem trés pontos que os autores consideram para explicar
Ccomo ocorre uma variacdo na constituicdo dos atores, e sdo eles: (@) nUmero de
elementos — ligado com a ideia da quantidade de atores que performam Marketing; (b)
durabilidade de associacbes — que compreende a relacdo de tempo e espago
estabelecido; (c) estruturas associativas — que estd associado com o numero de
interconexdes entre os atores. Dessa forma, os atores possuem agéncia em um
mercado, que impactada pela configuracdo dos mesmos, ou seja, nimero de atores,

tempo e espaco e quantidade de relagdes estabelecidas (Hagberg, 2016).

O segundo item destacado é chamado de programas de acdo. Nessa compreensdo os
atores de mercado sdao compostos por programas especificos de acdo, das quais terao
diferentes configuracbes a depender de: (a) do numero de programas — que esta
associado com a especializacdo dos atores e sua variagdo na composi¢dao de programas
de que executa Marketing; (b) da conformidade com os programas — que se trata de
forma de execucdo do programa pelos atores; (c) da articulagdo de programas — que
representa os graus pelos quais os atores articulam seus proprios programas. Assim
sendo, a acdo dos atores de mercado também dependera da configuracdo dos
programas dos quais sdo compostos, a depender de seu numero, da conformidade de

execucao e da articulagao.

Por fim, o terceiro elemento considerado por Hagberg (2016) na constituicdo da
performatividade dos atores nas Praticas de Marketing € a propria capacidade dos

atores. Essa capacidade de acdo é delimitada de diferentes formas entre os atores a
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depender de sua constituicdo e de trés formas: (a) da capacidade de agir de forma
programatica — nesse ponto os atores variam de acordo com sua conformidade, da
mesma forma que variara a partir do contexto e do tempo; (b) do alcance das a¢des — a
capacidade de agdo dos atores tera variagdo de acordo com localizacdo temporal e
especial e isso influenciara em sua formatagdo; (c) da reflexividade — que se remete a
capacidade de modificacdo dos padrdes de respostas e de criacdo de alternativas de
respostas feitas pelos atores. Dessa forma, a capacidade dos atores dependera da
configuracdo de agir de acordo com o contexto, do alcanca especial de suas acdes e de

grau de alternativas de respostas dos atores.

Em sintese, poderiamos responder a seguinte indagacdo proposta dessa forma: Como
podem ser caracterizados os atores que performam Marketing? Considerando suas
praticas e a multiplicidade dos atores a depender do grau de constituicdo de atores
(nimero, durabilidade, estrutura) da formatacao dos programas de agdo (nUmero, grau
de conformidade, articulacdo), e do nivel de capacidades dos atores (agéncia; distancia

de tempo e espaco, reflexividade) (Hagberg, 2016).

Nesse ponto nos fica claro que as praticas de marketing performam mercados a
depender da acao dos atores interconectados com dispositivos materiais (Kjellberg &
Helgsson, 2006; Mason, Kjellberg & Hagberg, 2015; Hagberg, 2016). No entanto, ainda
nos vale perguntar: Como as praticas de Marketing se conectam com dispositivos
materiais e os transformam para além de uma caracteristica econdmica? Essa nossa
reflexdo tem sua importancia para compreender como simples trocas de Mercados
perpassam a nog¢do puramente econOmica e ganham outros apelos a partir de
determinadas praticas? Para nds, esse é o papel da expertise da publicidade no
processo de criagdo de praticas ideologicas que qualificam (Callon, 1998) dispositivos
materiais e buscam alcangar identidades fragmentadas para sustentar a primazia do

consumo e do lucro (Cochoy, 1998).
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A nocdo econdmica, esta presente na discussdao da Sociologia EconOmica, ndo como
um pressuposto de interesses Unicos, mas como um dos diversos elementos presentes
(Guimaraes & Vereta-Nahoum, 2017). Afirmam Guimaraes e Vereta-Nahoum (2017, p.
5) por meio de Callon (1998) que ‘os axiomas dos economistas sdo, mais que
proposicOes descritivas, enunciacbes performativas que procuram construir realidades
econdmicas em associacdo com outros elementos, ideolégicos e materiais” (grifo
nosso). Essa compreensdo leva a crer que, embora estejam as constru¢des simbdlicas
presentes nos dispositivos de consumo, existem interesses que sao velados por meio
das Praticas Ideoldgicas de Mercado (Peled- Elhanan, 2018). Qualquer troca, retratam
Guimaraes e Vereta-Nahoum (2017) pode ser analisada em um nivel de Mercado.

Como nosso proximo topico, portanto, procuramos discutir essas praticas de Mercado.

IDEOLOGIAS DAS PRATICAS DE MERCADO

Como as praticas qualificam dispositivos materiais? Dada nossa compreensao sobre as
praticas de Marketing e Mercado promovidas pelos atores, € assertivo pensar que essas
sdo sempre intencionais (Hagberg, 2016). Com a existéncia dessas praticas, o processo
que antes era puramente econdémico ganha um apelo, sobretudo, subjetivo. Callon
(1998) analisa as trocas como arranjos institucionais que permitem a transferéncia de
direitos das mercadorias. No entanto, o autor chama aten¢do para discussao de
elementos subjetivos na troca. Callon (1998) menciona que as trocas sempre sao
intencionadas. Partindo do pressuposto de que toda troca € intencionada, existem
elementos que qualificam os dispositivos materiais, mas que nao perdem a ideia de
“calculativa” — que compreende a face econémica das trocas. Esse processo Callon
(1998) chama de Qualculation, ou seja, trata-se de percepgbes subjetivas que se
estabelecem nas trocas econdmicas, mas que, em certo sentido, modificam, performam

e valoram diferentemente os dispositivos materiais.
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O processo de qualculation ndo é estatico, como mencionamos, a compreensao
construtivista de mercado deve tomar bases de que o proprio mercado nao é estatico e
é constituido de diversos e diferentes atores, praticas e interesses (Cochoy, 1998;

Kjellberg & Helgsson, 2006; Mason, Kjellberg & Hagberg, 2015; Hagberg, 2016).

De maneira parecida, Beckert e Musselin (2013) chamam atencdo para essas dimensdes
simbolicas que compreendem os dispositivos (em sentido amplo) no mercado. A
questdo que se coloca é sobre produtos. Os autores chamam atencdo para algumas
dimensdes simbdlicas que criam ou alteram produtos. Como um processo que busca
qualificar bens, essas dimensdes em um primeiro momento podem ser tratadas com a
criacdo de categorias, ou seja, categoria X ou Y que diferenciam produtos. Apos a
criagdo dessas categorias, os produtos sao associados e passam pertencer a elas. Por
fim, esse processo trata de estabelecer qualificagdes ou diferenciacdes em categorias
de produtos que justifique a atribuicdo de valor simbdlico ao produto ou mesmo entre

a diferenciacao de pregos de um produto para outro.

O valor também se torna um elemento de construcao de mercado (Silva & Neves,
2013). A medida de que o Mercado é um fato social, a composicao de sua estrutura se
fundamenta a parti de um contexto cultural. O texto de Silva e Neves (2013) apresenta
essa construcdo social a partir da familia e das rela¢des sociais. O argumento de que os
Mercados também sao socialmente construidos, é corroborado por Swedberg (2009):
"O mercado nao se constitui de firmas isoladas, mas de aglomerados de firmas que
forma uma estrutura social” (Silva & Neves, 2013, p. 469). Os Mercados sdo dinamicos e
inter-relacionados, dos quais os interesses econdOmicos de mercado estdo imersos em

redes pessoais.

Essa compreensdo de construcdo social, pode ser observado no artigo de Oliveira e
Napoledo (2008). Os autores apresentam a comunicacdo atualmente como uma

mediadora da vida social. Nesse sentido, a comunicacdo promovida é uma construcdo
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social. A critica do argumento dos autores esta presente no uso da figura de um
personagem para atuar de forma ideoldgica no contexto de comunicagdo como
politico. Veja que esse ponto é sumariamente importante quando: “Os meios de
comunicagdo devem informar a populacdo, de forma clara, objetiva e concisa,
aproximando ao maximo da realidade dos fatos e nao opinar ou construir imagens”
(Oliveira e Napoledo, 2008, p. 101). Essa nogdo de ‘construir imagem’ é atribuir valor e

ao mesmo tempo um valor ideoldgico de construgao social.

Um exemplo de praticas de Mercado é investigada por meio da publicidade. Ja que
uma troca econdmica (ou ndo) se configura em uma constru¢do de mercado. Pauli,
Dalmoro e Basso (2018) propuseram uma analise semidtica das publicidades para
incentivos de doacdo de 6rgdos. Em geral, todas as imagens analisadas velam o real
sentido da troca existente na relagdo entre doador e receptor. A real troca presente no
é tida como a vida (do receptor) pela morte (do doador). Em certo sentido, as
publicidades procuravam promover uma acgao de culpa, altruismo ou felicidade para a
decisdo do doador, ou sua familia, que optassem pela doacdo ou nao. Dessa forma, fica
claro na analise que a real intengdo da publicidade é promover uma conexdao entre

esses sujeitos, contudo, a real troca de Mercado € velada pela pratica de mercado.

Sendo assim, em sintese, consideramos que o papel da publicidade tem sido de
qualificar dispositivos materiais para atender interesses segmentados de identidades
fragmentadas. Na esteia do que Cochoy (1998) apresentou a no¢do do marketing como

perfomador, também consideramos a pratica da publicidade como performadoras.

Ao adentrarmos em nossa discussao sobre publicidade, nos interessa tratar a
publicidade como perspectiva ideologica. Segundo Vestergaard e Schrader (1986) as
atitudes ideoldgicas da publicidade ndo sdo apenas sindbnimos de “"equivocos de
adversarios”. A ideologia da publicidade, nessa esteia é nefasta ao ponto de reforcar as

tendéncias hegemonicas da sociedade (Vestergaard & Schrgder, 1986). Os autores
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adicionam que certas praticas de publicidade procuram persuadir certos grupos a
partir de muitos anuncios. Em especial, a grande parte dos anuncios sao dirigidos ao
publico de classe média. Os autores consideram que os aspectos ideoldgicos da
publicidade sdo muito comuns no mercado. Essas ideologias mascaradas em discursos
funcionam na ideia de uma utopia (Gurgel, 2015), e raramente se manifestam ao nivel
evidentemente da persuasdo. Dessa forma, quando as praticas da publicidade se
interconectam com dispositivos materiais sdo geradas uma complexa significagdo com
valores simbodlicos, que sdo capazes de modificar esses dispositivos (Hagberg, 2016)

para atender desejos e ontologias de grupos fragmentados (Bauman, 2005; Hall, 2006).

Um dos elementos velado por praticas ideoldgicas € o fomento ao consumo e ideia de
lucro (Gurgel, 2015). Atualmente, as empresas hegemonicas produzem o consumidor
antes mesmo de produzir os produtos. Um dado essencial para compreensdo do
consumo é que a producdo do consumidor, hoje, precede a producdo dos bens e dos
servigos. Dessa forma, a publicidade tem um destaque maior do que o produto
(Baudrillard, 1973; Vestergaard & Schrgder, 1986). A publicidade se torna o grande
chamariz do comércio, porta voz das empresas para cativar respectivos clientes e
parceiros comerciais. Existe uma massa ideoldgica consumista que, por sua vez, é o
grande motor de a¢des e produgdes. No limite, a face nefasta do consumo funciona
como o espelho que reflete narcisismos por meio de estimulos morais, estéticos, sociais

(Baudrillard, 1973).

Outro elemento que também é ofuscado pelas praticas ideoldgicas é a busca por lucro
fomentada pela competicdo no capitalismo (Gaulejac, 2007). No desenvolvimento e
expansdo geografica do capitalismo, a competitividade se estabelece como
componente importante para a manutengdo e obtencao de lucros por meio de outras
pessoas, com intenc¢do, a todo custo, de se sobrepor ao outro. Dessa forma, a nogdo de
competicdo é algo que faz com que as praticas se estabelecam em um mercado de

embates (Bourdieu, 1974; Fligstein, 2002). Dada a busca pelo lucro é facil notar a
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supressdo da solidariedade e o acumulo de dificuldades para um convivio social
saudavel, sendo que o capital e o consumo sdo potencialmente influentes sobre o
individuo, em especial, aquele que ndo pertencente ao status quo (Gaulejac, 2007;
Rampazo, 2015; Gurgel, 2015). De fato, o que isso resulta é na acumulacdo (para

alguns) e ao endividamento (para a maioria).

Para ilustrar nossa discussdao propomos uma breve analise de alguns artigos sobre o
papel das praticas de publicidade e como sua intervencdo modifica dispositivos e
performa mercado. Nossa discussdo fica nas ideias ideoldgicas das empresas que se
chamam de “Sustentaveis” — obviamente, aqui ja encontramos um paradoxo desse
termo tdo difundido e nada concretizado (Vizeu, Meneghetti & Seifert, 2012). Algumas
praticas de marketing foram analisadas por Hagberg (2016). Em seu artigo, o autor
analisa como as praticas de mercado transformam e alteram o uso de sacolas plasticas.
Uma perspectiva histérica tratada pelo autor, um dispositivo presente no cotidiano
ganha novas formas e utilidades mediante a praticas de mercado. O processo de
transformacdo perpassa desde alteracdes no formato desses dispositivos, bem como
em seus componentes de producado, apos apelos ativistas (Hagberg, 2016). Esse ponto

nos interessa, pois acreditamos que a publicidade tem também se aproveitado de
discursos associados com a Sustentabilidade para alcanga identidades fragmentadas de
ativistas, ambientalistas e do consumidor verde. Contudo, nossa ideia é de que
independente dos discursos, no limite, essas praticas de publicidade apenas servem a
l6gicas econémicas (aumento de consumo e lucro). Uma vez que a propria nogdo de
sustentabilidade é inexistente. O tripé proposto pela sustentabilidade é social,
econdmico e ambiental. No, entanto, Vizeu, Meneghetti e Seifert (2012) ja
desmistificam esse conceito, percebendo uma falsa esséncia sobre a conciliagdo entre o
capitalismo e a questao ecologica. Outros casos estudados estdo associados com as
praticas de publicidade da empresa Natura (Tavares & Ferreira, 2012; Santana & Paula,
2013; Martins & Souza, 2017). Os aspectos comuns dos trabalhos demonstram que as

praticas da empresa Natura devem ser questionadas.
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A partir das analises presentes nos discursos desses experts, Santana e Paula (2013)
afirmam que a utilizacdo dos termos de sustentabilidade tem sentido de manipular a
imagem mediante a apresentacdo de vendas de valores. Outro aspecto importante, é
de que os atores que consomem esses produtos sao compostos de um movimento
reciproco de sua propria constituicdo. Nesse aspecto, € o que definimos em nossas
discussdes de identidades fragmentadas (Alvesson & Deetz, 1998). Nessa esteia, Plentz
(2007) também pesquisou as motivagdes de consumidores de produtos Natura. As
consideracdes de seu trabalho reforcam a ideia de Santana e Paula (2013). Os atores
que consomem os produtos se vém numa relacao de responsabilidade social e lealdade

ambiental, associados com a ideologia da Marca.

Em sintese, procuramos demonstrar que as praticas ideoldgicas (Gurgel, 2015) sdo
inerentes as praticas de Marketing dos atores de Mercado, em especial a publicidade
(Vestergaard & Schragder, 1986). Consideramos que existe uma multiplicidade de atores
que estdao no mercado (Kjellberg & Helgsson, 2006; Mason, Kjellberg & Hagberg, 2015;
Hagberg, 2016) e que a expertise associada com as a¢Oes desses atores busca
performar (Hagberg, 2016) e qualificar (Callon, 1998) Mercado. Sdo praticas
representacionais (Kjellberg & Helgsson, 2006), que alcancam identidades
fragmentadas (Hall, 2006; Alvesson & Deetz, 1998) com a primazia da
“sustentabilidade” (Vizeu, Meneghetti & Seifert, 2012), mas que deveriam ser
questionam quanto a integridade de suas acOes (Tavares & Ferreira, 2012; Martins &

Souza, 2017).

CONSIDERAGOES FINAIS E “JUNTANDO OS CACOS”

Ao retomar nossas trés questdes que nortearam esse ensaio das quais compreendem:
(I) Quais praticas nao seriam ideoldgicas ou nao-intencionais? (ll) Se Mercados sao
constituidos de atores e esses realizam praticas, quais motivos teriam as empresas para

entrarem em campos de lutas de classe e ativismos para promoverem seus produtos?
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(I Se essas praticas querem alcangar identidades fragmentadas com discursos
velados, no limite, a primazia ainda é o lucro aos empresarios? Finalizamos nossas
discussdes com alguns pontos que podemos sintetizar do que tratamos ao longo deste

ensaio.

Primeiro, de certa forma, procuramos refletir sobre tais praticas de mercado. No limite é
possivel compreender a impossibilidade de encontrar acdes dos atores que ndo seriam
intencionadas. Segundo, como discutimos, dispositivos tao sutis sdo transformados por
uma série de razdes. O que podemos argumentar € que as praticas que performam
mercado, sdo também motivadas por uma série de sentidos. Dentre eles, procuramos
demonstrar a defesa de discursos sustentaveis. Terceiro, os discursos, por meio da
publicidade, procuram promovem a inter-relagdo de atores, praticas e dispositivos,
transformando-os e qualificando-os com elementos subjetivos para atender grupos ou
demais sujeitos. Quarto, a compreensdo desses sujeitos, é retratada de forma
persuasiva, dos quais encontram uma forma de reciprocidade com tais praticas

representacionais, e, por conseguinte, o consumo dos dispositivos.

De certa forma, acreditamos que em um contexto globalizado, podemos denotar suas
implicacbes a partir da pratica capitalista de mercado, como a nogdao de
sustentabilidade nas organiza¢des. O que temos percebido é que nas Ultimas décadas,
o ideal desenvolvimentista de prosperidade e progresso somados ao discurso
capitalista tornou-se cada vez mais longe de ser realizado. Este sentimento parece cada
vez mais polarizado quando observamos as relacdes entre atores e suas praticas.
Acreditamos que muitas dessas praticas ainda se subvertem em ldgicas de mercado
trazendo um debate no campo moral (ver Quattrone, 2015). Obviamente, tratamos

nesse ensaio, do ingénuo termo sustentabilidade.

Pesquisas futuras ainda poderiam avancgar nessas discussdes a partir de outros

momentos como discutir questdes de género. Aproveitamos para elucidar uma
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possibilidade de discussao a partir das praticas de publicidade promovida pela empresa
O Boticario em 2015 com o grupo LGBT (sigla que representa o grupo formado por
Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transexuais - ver Ozeren, 2014). Embora essa pratica
publicitaria tenha ganhado premia¢des de mercado como o Grand Effie no Effie Wards,
denotamos que os diversos processos abertos no Conar (Conselho Nacional de
Autorregulacdo Publicitaria) — a partir da interpretagdo do desrespeito do conceito
hegemonico, seletivo e padronizado da familia brasileira — apenas reforcam a logica
ideoldgica da pratica, que neste caso tenta alcangar identidades fragmentadas, mas
que no final, ndo afasta a identidade do homem branco, heterossexual e sem
deficiéncia (Caproni Neto; Saraiva & Bicalho, 2014). Outro estudo nessa perspectiva,
também foi trabalho de Paniza e Cassandre (2018) “Tudo muda para quem? O Discurso
da Revista Exame sobre diversidade na reportagem de capa "Chefe, eu sou gay”. O
estudo reforca a ideia da identidade do grupo “LGBT Padrdao (homem e mulher)”
presente nas organizagdes que estampam a capa da Revista Exame. As praticas
publicitarias tornam-se ideoldgicas ao apresentar uma suposta diversidade que na
realidade exclui uma parcela do grupo diverso, como o caso de Transsexuais e
Transgéneros. Assim a empresa garante a ideologia da diversidade velada pelas

minucias da pratica de mercado (Kjellberg & Helgsson, 2006).

Dessa forma, em certo sentido, é possivel perceber os “padroes” estabelecidos nas
organizagdes, e ainda como elas procuram apresentar sua imagem diante da sociedade
por meio de praticas ideologicas de mercado da publicidade, ainda silenciando essas
identidades. As diferentes posicdes e embates estabelecidos por meio de interesses
proprios e tdo antagonicos, se converte em praticas ideolégicas que procuram suprimir

ou até mesmo “Juntar os Cacos” de um Mercado de Identidades Fragmentadas.
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PRATICAS IDEOLOGICAS DE MERCADO OU PAUTAS IDENTITARIAS?

Resumo

Nosso ensaio tedrico tem por caracteristica promover provocagdes a partir de algumas
questdes sobre a preocupacao de demonstrar a forgca dos discursos e de aparatos que
sdo criados por atores de mercado a partir de suas expertises, afim, unicamente, de
manter a primazia da logica ideoldgicas dos discursos de dominacdo com fins
econdmicos. Recorremos a compreensao de Praticas representacionais de Marketing e
Mercado a partir de pressupostos criticos e anti-hegemodnicos que demonstram as
praticas que se utilizam das identidades fragmentadas de sujeitos para transformar
dispositivos e performar Mercado. Para essa discussdo, perpassamos pela nocdo de
sustentabilidade promovidas em campanhas publicitarias nas organizagdes. Dessa
forma, consideramos que os Mercados sdo constituidos por diferentes e multiplos
atores, esses atores sdo inter-relacionados por suas praticas e dispositivos de mercado.
As praticas realizadas por esses atores sdo ideoldgicas, e ao mesmo tempo, sdo capazes

de transformar, qualificar dispositivos e performar mercado.
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Ideologia. Praticas. Mercado. Identidades fragmentadas. Sustentabilidade.
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¢PRACTICAS DE MERCADO IDEOLOGICAS O PAUTAS DE IDENTIDAD?

Resumen

Nuestro ensayo tedrico tiene como caracteristicas promover las provocaciones de
algunas preguntas que dilucidan la fuerza de los discursos y dispositivos creados por
los actores del mercado a partir de su experiencia, con el fin de mantener la primacia
de la logica ideolégica de los discursos de dominacion con fines econdmicos.
Recurrimos a la comprension del marketing representativo y las practicas de mercado
basadas en suposiciones criticas y antihegemonicas que demuestran las practicas que
utilizan las identidades fragmentadas de los sujetos para transformar dispositivos y
realizar el mercado. Ademas, recurrimos a estudios organizacionales criticos que
contribuyen a resaltar la l6gica capitalista que emana de discursos oscurecidos en
formas de pautas de identidad. Para esta discusion, vamos, tedricamente, a través de la
nocion de sostenibilidad promovida en las campafas publicitarias en las
organizaciones, ademas de preguntarnos si estas practicas de mercado, subsidian
pautas o representan una légica de mercado ideoldgica. Por lo tanto, consideramos
que los Mercados estan compuestos por diferentes y multiples actores, estos actores
estan interrelacionados por sus practicas y dispositivos de mercado. Las practicas
llevadas a cabo por estos actores son ideoldgicas y, al mismo tiempo, son capaces de

transformar, calificar dispositivos y realizar identidades en las pautas del mercado.

Palabras clave

Ideologia. Practicas. Mercado. Identidades fragmentadas. Pautas de identidad.
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IDEOLOGICAL MARKET PRACTICES OR IDENTITY GUIDELINES?

Abstract

Our theoretical essay has the characteristics of promoting provocations based on some
questions that elucidate the strength of the speeches and devices that are created by
market actors based on their expertise, in order, solely, to maintain the primacy of the
ideological logic of the speeches of domination for economic purposes. We resort to
the understanding of representational Marketing and Market Practices based on critical
and anti-hegemonic assumptions that demonstrate the practices that use the
fragmented identities of subjects to transform devices and perform the Market. In
addition, we resort to critical organizational studies that contribute to highlight the
capitalist logic that emanates from obscured discourses in forms of Identity Guidelines.
For this discussion, we go, theoretically, through the notion of sustainability promoted
in advertising campaigns in organizations, in addition to asking whether these market
practices, subsidize guidelines or represent an ideological market logic. Thus, we
consider that the Markets are made up of different and multiple actors, these actors are
interrelated by their market practices and devices. The practices carried out by these
actors are ideological, and at the same time, they are capable of transforming,

qualifying devices and performing identities in market guidelines.

Keywords

Ideology. Practices. Market. Fragmented identities. Identities guidelines.
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