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Em seus estudos e pesquisas recentes, vocé aborda as ques-
toes do consumo, e especialmente do consumo alimentar nos
contextos pandémicos e pos-pandémicos, tecendo criticas a res-
peito daquilo que a midia, o senso comum e até mesmo alguns
cientistas passaram a apontar como um “novo normal” no com-
portamento futuro dos consumidores. Por que se tornou tdo
importante tentar prever o comportamento futuro do consumo?

A pandemia do Covid-19 e a consequente necessidade da
implantacao do isolamento social para o controle da disseminagdo
da doenga, desde que reconhecidas globalmente, fizeram com que
0 espaco mididtico passasse a ser imediatamente tomado por ava-
lanches de projecoes, predicGes, especulacdes e vaticinios de toda
ordem sobre o futuro do consumo e a configuracdo do que logo se
chamou de o0 “novo consumidor”, ou do “novo normal” nas praticas
de consumo. Resultados de pesquisas feitas a toque de caixa, textos,
palestras, webinars, lives e elucubracGes de especialistas de todos os
naipes e expertises mais ou menos reconhecidas, dos mais diferentes
matizes ideologicos, tomaram de assalto os nossos espagos virtuais,
pessoais e profissionais, inundando todos os dias, incessantemente,
nossas timelines, caixas postais e perfis digitais.

Prever o futuro, em momentos de profunda crise e de incertezas
como o que ora vivemos coletivamente, parece fazer todo o sentido
e reveste-se de inegavel importancia estratégica para os mais dife-
rentes setores e atores sociais, especialmente quando envolve neg6-
cios e mercados. Isso, certamente, justifica a busca irrefreavel e febril
pela antecipacao do entendimento do comportamento do consumidor
pés-pandémico.

Sem duvida, a Covid-19 instaura uma crise de inseguranca e
instabilidade internacional cuja magnitude e importancia nao encon-
tram correspondéncia na sociedade globalizada, desde o século pas-
sado. Além disso, a atual pandemia comporta elementos novos da
vida coletiva antes nao existentes como a megadimensao dos con-
glomerados urbanos, a virtualizacdao das redes de conexao e intera-
¢ao social, e a intensa mediagao tecnoldgica do cotidiano. Portanto,
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o cenario de panico se faz bastante compreensivel e a busca frenética
pela projecao e antecipacao do conhecimento a respeito do compor-
tamento futuro do consumo social ganham dimensdes estratégicas de
primeira hora, além de valer pelo aporte de algum conforto e espe-
ranca em um futuro que se pretende melhor conhecido e familiari-
zado por antecipagao.

Nao se pode ignorar, também, que toda a fragilidade ora viven-
ciada decorre fundamentalmente da incerteza de que, em um futuro
breve, a humanidade podera contar com uma vacina ou tratamen-
tos comprovadamente eficazes contra o coronavirus, o que mudaria,
per se, todo o cenario prospectivo atual. Sob tal perspectiva, torna-
-se bem mais dificil e embaracoso realizar previsdes minimamente
seguras sobre futuras racionalidades, afetividades e atitudes dos con-
sumidores. Poucas experiéncias nacionais e internacionais de flexi-
bilizacdao da mobilidade social tém permitido registrar, por exemplo,
a explosdo de compras em shopping centers, gastos astronomicos em
consumo de luxo e inacreditaveis aglomera¢des em ruas de comércio
especializado, como a “25 de marco”, em Sao Paulo.

Qual a fundamentacao da sua critica a esses novos agen-
tes e situacoes de consumo a que se vem denominando de
“novo normal”?

Boa parte do contetido que nos chega todos os dias é baseada na
simples coleta e apresentacdao de apanhados de dados sobre resultados
pontuais de vendas momentaneas no varejo on e off-line e alinhavadas
apressadamente como tendéncias inexoraveis de compra e consumo.
Assim, o comprador de amanha é apontado, como se ndo comportasse
margens a dividas, enquanto um agente incondicionalmente aficio-
nado ao e-commerce, ao home office, ao comércio de proximidade, ao
e-learning, além de obcecado pela alimentacdo saudavel de maior qua-
lidade e pelos cuidados higiénicos tanto do préprio corpo quanto dos
espacos habitados. Este “novo” shopper é, também, desenhado como
cidadao que emerge da crise muito mais critico, consciente, solidario,
seletivo e sensivelmente tocado pelas causas sociais definidas pelas
iniquidades da distribuicdo de renda e pela exclusado social decorrente
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das progressivas perdas das politicas e programas de apoio e protecao
do trabalho e da renda ou da falta de ambos.

E preferivel pensar que todo este aparato projetivo seja resultado
da boa vontade e do sincero desejo de muitos por um mundo melhor,
mais justo, equanime e feliz. Neste sentido, a pandemia parece emer-
gir como um divisor de dguas a mostrar, quicd, uma ultima opor-
tunidade de mudanca e regeneracdo para a humanidade narcisista e
consumista, afinada com o projeto da “Grande Satide”, que o teorico
da comunicacdo Lucien Sfez® definiu como produto da tltima ideo-
logia da p6s-modernidade e a utopia por exceléncia do século XXI.

Em outro sentido, porém, toda essa enxurrada discursiva — cla-
ramente prematura e ndo embasada em um conjunto convincente,
solido e maduro de evidéncias empiricas de abrangéncia e relevan-
cia social — ndo pode deixar de gerar insatisfacdo e desconforto
cognitivo, especialmente no ambito das assim chamadas Ciéncias
do Consumo.

Nao é de hoje que o mundo se tornou um lugar de fato perigoso
para se estar e viver. Existimos imersos em uma sociedade de risco,
sujeita a toda sorte de colapsos financeiros, ambientais, politicos e
sociais. No entanto, as mudangas que tém resultado das inimeras
crises recentes nao vém impactando o mundo na sua dimensao glo-
bal e, tampouco, de forma permanente e universalmente inclusiva.
A cada uma delas, o capitalismo insone e triunfante tem respondido
viva e assertivamente com respostas reformistas e continuistas, sem
dar mostras de cansaco e menos ainda de estar disposto a jogar a toa-
lha frente a demandas portadoras da sua crise e derrocada sempre
iminentes. Por que seria, entdo, a pandemia do coronavirus um cena-
rio realmente novo e, em boa medida, revolucionario? Por que teria
virado moda afirmar que estamos diante de “um novo normal”, ja
que nao ha mais espaco de (re)existéncia do “normal, normal”? Nao
temos ainda boas respostas para estas indagacoes. Portanto, definir e
acreditar a priori na emergéncia de um “novo normal” seria, antes de
tudo, uma atitude conivente com o status quo das relagdes sociais de
producao e de consumo.

3 SFEZ, Lucien. A satide perfeita: critica de uma nova utopia. Sao Paulo: Loyola, 1996.
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Como deve o consumo ser pensado nas sociedades contem-
poraneas? E como a pandemia da Covid-19 pode alterar os con-
textos ja conhecidos da chamada sociedade de consumo?

Sabemos que o fendmeno do consumo, na contemporaneidade,
supera em muito a simples compra, possessdo e descarte de objetos.
Constitui-se, em realidade, em potente fluxo de comunicacao e tro-
cas simbdlicas, no interior do qual se constroem, definem, transfor-
mam, atualizam e reconfirmam significados e valores comuns. Neste
contexto, no qual o ato de consumir ndo se constitui como processo
isolado, mas sim social, as mercadorias, reificadas, regem a subjeti-
vidade e a construcdo das identidades.*

Alteragcdes em habitos e padroes de consumo sdo produtos de
processos lentos, continuos, que se vao sedimentando em camadas,
cozidos no fogo brando das cotidianidades, das experiéncias e vivén-
cias sociais e coletivas. Nao sao meros estalidos ou agitacdo. Nem,
tampouco, se produzem aos supetoes. Alteracoes verdadeiras engen-
dram regularidades, ritmos, constancias e por eles sao também igual-
mente moduladas.> Comportamentos pontuais de compra podem e
costumam ser meras respostas a estimulos mercadologicos como
campanhas publicitarias ou promocoes, ou ainda restri¢oes ou altera-
¢Oes qualitativas momentaneas da oferta de bens e servicos.

Nao se pode, portanto, tomar o pontual pelo duradouro, o parti-
cular pelo universal e o presente pelo futuro.

O que se pode efetivamente afirmar, com algum grau de certeza,
€ que a crise pandémica atual acelerou a adog¢ao de novos compor-
tamentos que ja se vinham desenhando no cotidiano da vida urbana
devido a questdes ambientais, geolocacionais e socioecondomicas
como o trabalho remoto e a virtualizacao dos servicos, entre outras.

Por outro lado, porém, tal fato ndo pode ser suficiente para justifi-
car o avango acritico e extremamente abundante de ofertas no mercado

4 JUNQUEIRA, Antonio Hélio. A Igreja entra no clima: comunicagdo, educacdo e
consumo em “Sobre o cuidado da casa comum” — enciclica papal de Francisco. Comunica-
¢do, Midia e Consumo, v. 15, n. 44, p. 598-615, set./dez. 2018.

5 MARTIN-BARBERO, Jestis. Oficio do cartégrafo: travessias latino-americanas de
la comunicacion en la cultura. Sdo Paulo: Loyola, 2004.
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de “novas” teorias, produtos e servigos para a projecao e a interpreta-
cdo do futuro do consumo. H4, nesse campo, mais fraude e charlata-
nismo do que de fato ciéncia, compromisso e engajamento social.

Na area alimentar, o consumo da carne vermelha é um caso
emblematico. Ha anos, a industria da carne bovina vem sendo alvo
de preocupacdes e denincias de agentes sanitaristas e ambientalistas
de varias partes do mundo. Contribuem para isso as ameagas da ativi-
dade ao desmatamento de florestas e suas altas taxas de emissoes de
gases de efeito estufa. Para combater tais eventos, reducdes no con-
sumo da carne vermelha vém sendo solicitadas e diferentes campa-
nhas educativas e medidas orientativas sao adotadas com o respaldo
de autoridades médicas e nutrélogos, de diferentes linhas e orienta-
¢oes em satde coletiva e dietética. RelagGes entre alto consumo de
carnes vermelhas e incidéncias de cardiopatias, colesterol elevado,
pressao alta e doencas degenerativas, como varios tipos de cancer,
parecem ndo encontrar mais espago para refutacoes cientificas.

Movimentos ativistas como 0 vegetarianismo e 0 veganismo,
em diferentes frentes, somam esfor¢os rumo a diminuicdo, ou até
mesmo, eliminacgao total dos abates animais. No entanto, mesmo no
contexto pandémico atual, o comportamento do consumidor parece
ndo arrefecer em relacdo a demanda por carne, provocando, ao con-
trario, escassez e subida de precos frente a necessidade sanitaria de
reducdo momentanea de abates e transporte de carnes frigorificadas.

No contexto pandémico do segmento alimenticio, a inddstria fri-
gorifica foi uma das mais duramente afetadas, tanto pelas contamina-
¢cOes observadas em suas plataformas, quanto pela exposicao social
das suas iniquidades sociais e desprotecao do trabalho. As rotinas do
trabalho nas linhas fordistas de producao do abate de carnes, preva-
lecentes na industria internacional, tornam o isolamento e as medidas
fisicas do afastamento pessoal praticamente impossiveis. Proximi-
dades, contatos e manipulacdes sequenciais e intensas da carne sao
realidades dadas. Os sistemas de refrigeracdo empregados reduzem a
taxa de renovagao de ar. A isso se somam, ainda, intimeras precarie-
dades nas condicOes da instalacdo de dormitdrios e espacos de refei-
¢oes, higienizacOes e aglomeragOes de trabalhadores, especialmente
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no caso de imigrantes — latinos, no caso dos EUA; romenos, bulgaros
e poloneses, no dos paises mais ricos da Unido Europeia.

Mesmo frente a esse quadro, o terror popular do desabasteci-
mento de carnes fez com que autoridades ptblicas da maioria dos
paises ignorasse tais problemas e obrigasse os frigorificos a operar
normalmente, configurando, aqui e ali, verdadeiras “zonas de guerra”
da carne, opondo autoridades, organizacées de satide coletiva, consu-
midores e trabalhadores, com nitidas desvantagens para estes ultimos.

De fato, a carne é, por exceléncia, o alimento da distin¢do entre
as classes e o simbolo maior da hierarquia social da comida. Abrir
mao de seu consumo, ou apenas correr o risco de sua abdicacdo tem-
poraria, assume proporg¢oes, impactos e consequéncias que ainda ndo
estamos acostumados a vivenciar e aquilatar.

Tal fendmeno nos obriga a fazer algumas reflexdes, especial-
mente por que muitos profetas, visionarios e futuristas de primeira
hora, revestidos de autoridade autoatribuida, apressam-se em apon-
tar a emergéncia de um “novo normal” na vida cotidiana, do qual
resulta, quase que osmoticamente, um novo consumidor repleto de
consciéncias, propositos e engajamentos sociais em prol do bem cole-
tivo. Um consumidor disposto, assim, a abrir mao de habitos, praticas
e culturas arraigadas, até mesmo no setor alimentar, o qual se radica
em experiéncias socioculturais, histéricas e psicoafetivas profundas.

Evidéncias empiricas do comportamento do consumidor no mer-
cado pandémico de carnes ndo permitiram o registro, pelo menos até
este momento, de movimentos de ativismo consciente para a reducao
solidaria no consumo de carnes, especialmente as vermelhas. Pelo con-
trario, o que se viu foram pressoes concentradas de demanda, aumento
de precos e necessidades de controlar a venda per capita no varejo,
notadamente nos Estados Unidos e na Alemanha, onde a crise frigori-
fica tem se revelado entre as mais agravadas no cendrio mundial.

De que forma a pandemia do coronavirus impacta o con-
sumo dos diferentes grupos sociais?

Ha que se ressaltar que os fendmenos vivenciados socialmente
na pandemia e eventuais alteragdes em padrdes, habitos e praticas de
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consumo ndo confluem para resultados equivalentes, nem tampouco
somam, sinergicamente, potenciais beneficios coletivos. Muitos deles
sdo, na verdade, contraditorios e socialmente excludentes em diferen-
tes direcOes e para diferentes grupos. A intensificacdo do uso dos
aplicativos de entrega de produtos (especialmente de comida), por
exemplo, vem contribuindo para o nocaute de iniimeros pequenos e
médios empreendimentos e para a precarizacao das relacoes de traba-
lho. Se, por um lado, tais modelos de neg6cios atendem e satisfazem
a demanda de parte da populacdo, por outro, contribuem para aumen-
tar o nimero de superexplorados, de pobres e de miseraveis. Medidas
compensatorias adotadas pelas plataformas proprietarias de aplica-
tivos — como subsidios, auxilios a entregadores e reducdo de taxas
de servicos — ndo tém nenhuma garantia de continuidade futura. Por
outro lado, a recuperacdo de micro e pequenas empresas fechadas
certamente tera um custo social de larguissimas dimensdes, quica
inalcangaveis. Ja aplicativos para outras areas de servicos, como 0s
de transporte compartilhado, somam imensas demissdes e faléncias
em escala global, reduzindo a fé inabalavel no conceito de que o
futuro as startups pertence.

Na sua opinido, o que se desenha nas relacoes e fluxos glo-
bais de suprimento alimentar no contexto contemporaneo?

No cenario dos fluxos internacionais das trocas alimentares, a
atual pandemia do coronavirus é portadora de possibilidades, em
muitos aspectos, sombrias. Nesse contexto, vém se reinstalando poli-
ticas comerciais protecionistas, cujos alvos principais vao desde as
mais longas e complexas cadeias globais de suprimento e de valor,
como as industrias de alta tecnologia, até as de suprimento de com-
modities alimenticias.

Na direcdo dessa ordem de consideracoes, talvez seja util pon-
derar que as acdes de governos indbeis — e quica imediatistas e irres-
ponsaveis, que despontam por ali e por aqui — podem ser capazes de
gerar maiores e mais profundos impactos sobre o consumo do que a
propria consciéncia e necessidades emergentes dos consumidores. E
0 que estamos assistindo, nesse momento, em que renascem protecio-
nismos e nacionalismos de toda espécie e tamanho, cujos resultados
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mais parecem apontar para recrudescer o desabastecimento e apro-
fundar as desigualdades do que para a reconfiguragao efetiva de pre-
tensas soberanias.

Segundo essa ordem de consideracdes, o0 que podemos espe-
rar do futuroe?

Tecer consideracdes sobre o futuro do consumo e dos compor-
tamentos de compra parece, sobretudo, tarefa leviana, se ndo articu-
lada e compromissada com o acolhimento das milhdes de pessoas
arremetidas a miséria. A pandemia nao é socialmente nivelada, tam-
pouco niveladora (até mesmo quanto ao momento e a forma de mor-
rer) e seus efeitos sobre as populacdes possuem diferentes graus de
perversidade condicionados especialmente por classe social, local
e condicdes de moradia. A pandemia reflete a iniquidade social e
aprofunda as desigualdades. O que cada um de nds fard quando e
se superadas as maiores ameacas do contagio sera determinado por
um conjunto imponderavel de fatores pessoais, familiares, grupais,
sociais, globais. Afetos e trabalho, familia e compromissos inscre-
verdo diferentes e inimeras trajetérias ditadas por novas urgéncias
pessoais e intransferiveis.

Que uma nova consciéncia venha a brotar desta triste e sofrida
vivéncia coletiva é fenomeno desejavel, porém seguramente nao tera
a unidirecionalidade e a universalidade que muitos apressados pre-
tendem. Ela sera produto, causa e consequéncia das mediacoes socio-
-histéricas que nos atravessam.

Comida é boa ndo s6 para comer, mas também para pensar, ja nos
ensinava o antropo6logo francés Claude Lévi-Strauss, nos longinquos
anos da década de 1930. A criticidade do atual momento, que con-
centra as pandemias do coronavirus, mas também e simultaneamente
as da obesidade, da ma nutricdo e da mudanca climatica, constitui-se
excelente oportunidade para a revisao consciente de padrdes, habitos
e praticas de producdo e consumo alimentar, em todo o mundo.

Como faremos para lidar com todo este quadro de culturas e
caréncias, habitos e iniquidades, consciéncias e urgéncias, tradicoes e
necessidades de mudangas alimentares sera uma demanda de enorme
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envergadura para o campo da educagdo, comunicagao e consumo.
Tarefa dificil, sim. Porém incontornavel, se quisermos seguir adiante
com a saude de pessoas e do planeta, pelo menos na forma como os
conhecemos e deles fazemos parte.

Precisamos, por certo, repensar o futuro e nele os fendbmenos do
consumo ocupam papel central. Porém, necessitamos também pensar
e agir com ciéncia, profundidade e sabedoria e ndo nos deixarmos ser
guiados ou ludibriados por projecoes e profecias interessadas e per-
meadas de astucias, que mal disfarcam a habil prontidao dos mercados
neoliberais em oferecer “novos produtos e servi¢cos”, “para novos con-
sumidores” no cendrio de “um novo normal”, sintagmas que, a bem da

verdade, nenhum de nos sabe o que realmente querem significar.

Um novo mundo mais justo, solidario e sustentavel urge. Porém,
o futuro reconfigurado e desejado ndao se faz por si mesmo, nem pela
inércia criativa das forcas dos mercados capitalistas neoliberais.
O futuro que queremos se constroi ativamente no hoje, no engaja-
mento ativo das energias transformadoras. Consciéncias criticas se
criam com educagao, reflexdo e acao. Nao brotam simples e inercial-
mente de mudangas imprevistas do mercado de bens e servicos. Todo
o resto é mero exercicio de futurismo e ganha-pao das mais diferen-
tes modalidades da cartomancia contemporanea.

Alvin Toffler, um dos mais célebres e respeitados futuristas de
todos os tempos, ja disse, uma vez: “nenhum futurélogo que se leve a
sério trata de previsoes. Essas coisas devem ser deixadas aos oraculos
de televisao e aos astrologos dos jornais”. Para ele, seguindo as pala-
vras deliciosamente irdnicas de um falso provérbio chinés: “é extre-
mamente dificil profetizar — especialmente em relacao ao futuro”.®

6 TOFLER, Alvin. O choque do futuro. Rio de Janeiro: Artenova, 1972, p.2.



