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Resumo

Nesta monografia pretende-se analisar o0 impacto da evolucéo histérica na forma
gue consumimos, desde a época moderna até a contemporanea. Para isso, faz-se uma re-
visdo bibliogréafica em torno dos temas sociedade de consumo, capitalismo de consumo,
midia, marketing, relagdes interpessoais, a fim de compreender como o consumo pautou
as relacdes sociais e individuais. Sdo abordados temas como a relacdo entre consumo,
estilo de vida, reproducdo social e identidade, a autonomia da esfera cultural, a estetizacao
e comoditizacdo da realidade, o signo como mercadoria, perda de autenticidade nas rela-
cOes sociais, materialismo e superficialidade em torno de discutir o papel do consumo na

vida das pessoas.

Palavras-chave: Sociedade. Consumo. Comportamento. Moderno. Contemporaneo.



Abstract

This monograph intends to analyze the impact of historical evolution in the form
we consume, from modern to contemporary times. To this end, a literature review is made
around the themes of consumer society, consumer capitalism, media, marketing, interper-
sonal relations, in order to understand how consumption guided social and individual re-
lations. Topics such as the relationship between consumption, lifestyle, social reproduc-
tion and identity, the autonomy of the cultural sphere, the aestheticization and commodi-
fication of reality, the sign as a commodity, loss of authenticity in social relations, mate-
rialism and superficiality are addressed. around discussing the role of consumption in

people’s lives.

Keywords: Society. Consumption. Behavior. Modern. Contemporary.



Resumen

Esta monografia pretende analizar el impacto de la evolucion histérica en la
forma que consumimos, desde los tiempos modernos hasta los contemporaneos. Con
este fin, se realiza una revision de la literatura en torno a los temas de la sociedad de
consumo, el capitalismo del consumidor, los medios de comunicacion, el marketing, las
relaciones interpersonales, para comprender como el consumo guid las relaciones socia-
les e individuales. Se abordan temas como la relacion entre consumo, estilo de vida, re-
produccién social e identidad, la autonomia de la esfera cultural, la estetizacion y mer-
cantilizacion de la realidad, el signo como mercancia, la pérdida de autenticidad en las
relaciones sociales, el materialismo y la superficialidad. alrededor de discutir el papel

del consumo en la vida de las personas.

Palabras clave: sociedad. EI consumo Comportamiento Moderno Contemporaneo
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1. Introdugéo

A forma como consumimos é um resultado de um grande processo historico que
envolve variaveis econdmicas, sociais, culturais, politicas. O consumo é algo constitutivo
da vida social. E um conjunto de praticas que nos ajuda a estabelecer nossa identidade,
estabelecer fronteiras entre clubes sociais, mecanismos de inclusao e exclusdo, esta ligado
a afeto, histéria. O consumo, é algo que esta enraizado em nossa vida cotidiana. O con-

sumo nos constitui enquanto seres sociais.

Mas, de que forma nossa maneira de consumir hoje € diferente a de outras épocas
da sociedade? O que queremos dizer quando falamos que somos uma sociedade de con-
sumo? O consumo estd desempenhando na contemporaneidade um papel diferente do que

ele desempenhava na modernidade? Qual seria esse papel?

Na Revolucao Industrial, o fenbmeno do consumo ganhou nova énfase definindo

um novo ciclo de obsolescéncia para os produtos.

Intensificando este ciclo, a sociedade pds-segunda guerra mundial consolida o
consumo em massa, em que o desejo da compra e a paixao pelo novo ditava 0 comporta-
mento do consumidor. Neste periodo, o volume era o principal foco da producéo, para
atender a crescente demanda e 0s desejos por novidades, ndo tendo como prioridade a
qualidade dos produtos inseridos no mercado.

Na atualidade, o efémero se consolida e o consumo deixa de ser ostentatério
(como antes) e passa a ser emocional. O consumidor é analisado conforme seus desejos,
sensacOes, bem como as suas necessidades. Existe um processo de estetizacdo da vida

contemporanea.

Todo bem material tem um significado e, portanto, é capaz de enviar uma men-
sagem, comunicar alguma coisa. Além sua dimensdo funcional, o objeto tem uma dimen-
sdo expressiva e ha uma diferenca em como os bens materiais sdo utilizados com o passar

dos anos.

Anteriormente, o status definia o estilo de vida, ou seja, a posic¢ao social deter-
minava o que era possivel ter e ser. Com o tempo, o status ndo define mais o estilo de

vida, ndo esta mais totalmente relacionado com a renda. Hoje, é possivel até falsificar um
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estilo de vida. E possivel, através da efemeridade e autonomia caracteristicas, mudar o

estilo de vida de uma hora para a outra.

Entender como ocorre esta transicdo entre consumo em massa da modernidade
para consumo emocional nos dias atuais é o principal objetivo deste artigo, avaliando

também a construgdo da identidade do consumidor.

2. Surgimento da Modernidade

A sociedade moderna € complexa desde a sua origem. Surgiu de debates e dis-
cussOes entre varios pensadores e projetos. Desde a Revolugdo Francesa sdo promovidos
debates em diversas areas sobre o que é o tempo em que se vive, denominado de moderno,

e como € o sujeito fruto de seu periodo historico.

As origens historicas da moderna sociedade de consumo sdo alvos de muitas
controveérsias, que poderiam ser divididas em dois tipos: um se preocupa com o quando e
outro com o que mudou. Ou seja, em que época e onde surgiram na Europa os primeiros

indicios de que uma mudanca estava ocorrendo. (BARBOSA, 2004)

“Modernidade” refere-se a estilo, costume de vida ou organizacgdo social que
emergiram na Europa e que posteriormente se tornaram mais ou menos mundiais em sua
influéncia. A época moderna surge com a descoberta do Novo Mundo, o Renascimento e
a Reforma (século XV e XVI); desenvolve-se com as Ciéncias Naturais no século XVII,
atinge seu climax politico nas revolug6es do século 26 XVII1, desenrola suas implicacdes

gerais apos a Revolucao Industrial do século XI1X e termina no limiar do século XX.

Segundo Pedro de Senti em Desejo e adi¢do nas relaces de consumo, 2011, ha
diversas vias para se definir o que consiste ou consistiu a modernidade. Cada definicédo
constrdi aquele que Ihe parece ser o marco e 0 modelo de nossa experiéncia presente. De
uma forma geral, data-se a Modernidade na passagem do Renascimento — até o século 16
ao 17.

Em termos de historia da Filosofia, a Modernidade diz respeito a colocacéo da

propria subjetividade como fundamento metafisico.
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Dentre as definicbes de Modernidade encontradas, a mais conhecida é aquela
que identifica a origem da subjetividade moderna no século 17, com o pensamento de
Descarte: 0 cogito cartesiano seria 0 modelo de um mundo sustentando sobre a nocéao de
sujeito. A concepcao de um sujeito pensante e transcendente cria a distin¢do sujeito/ob-
jeto. (SANTI, 2011)

Os “tempos modernos” teriam tido seu inicio por volta de 1500, nesse periodo
identificamos ideias como: progresso, emancipacao, crise, etc., mas o fundamento da Mo-
dernidade seria a subjetividade, cujos atributos seriam a liberdade e a reflexdo. O eu que-
bra todos os seus lagos tradicionais e passa a pretender a viver em busca de sua realizagdo
pessoal. (SANTI, 2011)

O rompimento com o pensamento escolastico, método de pensamento critico
ainda ligado aos preceitos da Igreja Catolica, e o estabelecimento da razdo como forma
autdbnoma de construcdo de conhecimento, desligado de preceitos teoldgicos, foram al-

guns dos primeiros passos em dire¢do a construcdo do pensamento moderno:

A modernidade representou a convivéncia com a perda das referén-
cias tradicionais. (SANTI, 2011)

A Modernidade constitui-se a partir da pretensdo de rejeitar a tradicao, subme-
tendo tudo ao exame critico da razdo e a experimentacdo. Embora esta mesma tradi¢éo
tenha persistido em muitas esferas da vida. Por isso, ha uma tendéncia para um dinamismo
e uma mudanca incessantes, questionando as suas proprias conquistas e buscando conti-

nuamente inovagoes.

E preciso lembrar que a cultura moderna se formou lentamente, se definiu e se
afirmou sempre mais pelas revolugdes cientificas, industrial, tecnoldgica e informética;
pelo Renascimento, lluminismo, Liberalismo e Marxismo; pelas Revolugbes Francesa,
Americana e Soviética; pela filosofia a partir de Descartes e pelas ciéncias naturais e so-
ciais; pela ideologia econémica, a partir da revolugdo monetaria e comercial-mercantil;
pelos sistemas sociopoliticos e econdémicos em todas as suas versdes e modelos de con-
cretizacao histdrica (nos ultimos dois séculos especialmente); pela expanséo colonialista

e pela pressao neocolonialista, de cunho econémico, politico ou ideoldgico.
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N&o resta davida que a Modernidade trouxe grandes conquistas. Isto é inegavel.
Favoreceu a construc¢do de um mundo mais democratico, onde os direitos humanos devem
ser respeitados. Além disso, o grande avanco tecnico-cientifico permitiu um melhor bem-
estar a sociedade. No entanto, com todos estes avancos houve, por conseguinte, uma es-
truturacio da vida humana que nem sempre trouxe uma realizagio profunda do existir. E

isto que procuraremos refletir agora.

Para Habermas, a Modernidade se desenvolve, sobretudo a partir do século
XV com os pensadores iluministas, que buscaram refletir sobre a emancipacdo humana,
o0 enriquecimento da vida diaria e o dominio cientifico da natureza. A ideia de progresso
¢ refor¢ada com a promessa da libertacdo das “irracionalidades” do mito, da religido, da

supersticao, e a liberacdo do uso arbitrario do poder. (HABERMAS, 2002).

O desenvolvimento das instituices sociais modernas e sua difusdo em escala
mundial criaram oportunidades bem maiores para 0s seres humanos gozarem de uma
existéncia segura e gratificante que qualquer tipo de sistema pré-moderno. Mas, a Mo-

dernidade tem também um lado sombrio, que se tornou muito aparente no século atual.

O mundo moderno se apresenta ao mesmo tempo poderoso e débil,
capaz de realizar o 6timo e o péssimo, por quanto se lhe abre o ca-
minho da liberdade ou da escraviddo, do progresso ou do regresso,
da fraternidade ou do 6dio. (GIDDENS, 1991)

3. A Mudanca da Sociedade

Né&o h& como falar em evolugcdo do consumo, sem ressaltar as mudancas signifi-
cativas que o final do século XIX e século XX representaram em todos os ambitos da

sociedade.

Houve um grande deslocamento da populagdo do campo para a cidade, gerando
uma grande concentragdo urbana. Os trabalhadores viviam, muitas vezes, em situagdes
precarias e os salarios ndo eram bons. Essas condi¢bes geraram muitas revolugdes do
proletariado, reivindicando melhores condic¢des de trabalho. No que diz respeito ao as-
pecto social, a revolucdo industrial trouxe uma transformacéo na qualidade de vida dos

habitantes de paises industrializados, em relacdo aos que ainda ndo tinham aberto
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totalmente as portas para esses processos. Houve uma crescente mudanga nas necessida-
des de consumo da populacéo da época, visto que o aparecimento de novas mercadorias
levava a uma suposta necessidade de compra. Isto denotava com propriedade os tragcos do

sistema consolidado da época, o capitalismo.

Outro aspecto muito relevante do desenvolvimento do comportamento de con-
sumo dessa época esta relacionado a produgdo em massa. Este processo foi impulsionado

pela 1l Grande Guerra Mundial, marcando assim o inicio de uma nova era do consumo.

Para melhor contextualizacdo de tal processo, € necessario considerar alguns as-
pectos do desenvolvimento do capitalismo de consumo. O periodo compreendido entre
as Gltimas duas décadas do século XIX até a Segunda Guerra Mundial foi marcado por
um aumento vertiginoso da producéo industrial. O avanco tecnol6gico permitiu que as
industrias produzissem em abundéncia e de uma forma muito mais veloz. Os mercados
locais cedem lugar aos grandes mercados nacionais, gracas ao desenvolvimento do trans-
porte e do comércio. A producdo de massa, caracteristica dessa fase, permite que se instale

0 consumo de massa, onde o volume de vendas é mais rentavel.

Essa primeira fase de seu desenvolvimento, cumpriu as primeiras condi¢des para
dar-se semelhante dindmica, pois inventou 0 consumo de massa e 0s grandes magazines,
que foram responsaveis por um grande aumento no volume das vendas. (LIPOVETSKY,
2015)

E lugar-comum datar o nascimento do consumo como cultura no inicio do século
20, no classico modelo do Fordismo. A imagem paradigmatica € a da inddstria automo-
bilistica que, percebendo seu potencial de produgdo em massa, passou a criar mecanismos
para 0 escoamento de seu produto, e isso se fez pela transformacdo da méo de obra — o
trabalhador. Nessa perspectiva, o consumidor € um produto das necessidades internas da
cadeia produtiva. (SANTI, 2011)

Jean Baudrillard (1986), afirmou a tese de que o consumo seria um modo mo-
derno de lidar com a necessidade anterior que os homens teriam de marcar uma diferenga
social. Na sociedade tradicional, o lugar de cada pessoa era determinado por sua origem
e pela tradicdo; no mundo moderno, cada pessoa deve construir seu lugar, o qual néo foi

predestinado.
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Segundo Pedro de Santi (2011), ndo ha lado de fora na globalizagdo e no con-
sumo e essa é uma ideia bem préxima de como a Psicanalise compreende a formacéo do
eu. Nao teriamos carater ou personalidade inatos e naturais; todos 0s nossos atributos
pessoais sdo dados de fora, do ambiente, através de nossas varias identificacoes e refe-
réncias ao longo da vida. Mas, se 0 eu é uma colcha de retalhos, precisamos observar que
todos os retalhos vem de fora e, também, que ndo ha duas colchas idénticas. Cada um
acaba construindo e se reconhecendo como ser singular resultante dos retalhos que reco-

Iheu e da composicédo que fez.

4. O Capitalismo de Consumo

Uma das referéncias do periodo moderno é a consolidacao do capitalismo como
modo de producdo que pressupds ndo somente mudancas estritamente econdémicas, no
plano da producdo material, como o desenvolvimento de um ideério de liberdade e igual-
dade. Forjou, com o seu desenvolvimento, pessoas libertas das amarras das legislacdes
corporativas e servis do mundo feudal, individuos livres e iguais para estabelecerem con-
tratos no mercado de trabalho, com profundas consequéncias para as subjetividades dos

homens de entao.

O capitalismo cria sempre novos desejos e necessidades: novos produtos, novas
tecnologias, novos espacos e localizages, novos processos de trabalho, etc. Ele €, por
necessidade, tecnologicamente dindmico, por causa das leis coercitivas da competicao. O
efeito da inovacgdo continua é, no entanto, desvalorizar, sendo destruir, investimentos e
habilidades de trabalhos passados. A inovacéo exacerba a instabilidade e a inseguranca,
tornando-se, no final, a principal forca que leva o capitalismo a periédicos momentos de
crise. A luta pela manutencédo da lucratividade apressa os capitalistas a explorarem todo
tipo de novas possibilidades. Dessa forma, o capitalismo é um sistema social que interna-
liza regras que garantem que ele permanega como uma forga permanentemente inovadora

e dindmica em sua prépria histéria mundial.

Para contextualizarmos melhor tal processo, precisamos considerar alguns as-
pectos do desenvolvimento do capitalismo de consumo. Segundo Lipovetsky (2007), o
periodo compreendido entre as ultimas duas décadas do século XIX até a Segunda Guerra

Mundial foi marcado por um aumento vertiginoso da producdo industrial. O avango
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tecnoldgico permitiu que as industrias produzissem em abundéancia e de uma forma muito
mais veloz. E quando os mercados locais cedem lugar aos grandes mercados nacionais,
gracas ao desenvolvimento do transporte e do comércio. A producdo de massa, caracte-
ristica dessa fase, permitird que se instale o consumo de massa. No capitalismo de con-
sumo, o lucro passa a dar-se mais pelo volume de vendas do que pelo pre¢o unitério dos
produtos, o qual tem agora uma margem de ganho menor. Essa primeira fase de seu de-
senvolvimento, cumpriu as primeiras condicdes para dar-se semelhante dindmica, pois
“inventou o marketing de massa, bem como o consumidor moderno”. Além disso, criou
a marca — 0 nome dos produtos — e também os grandes magazines. Esses ultimos, foram
responsaveis por um extraordinario aumento no volume das vendas e, principalmente, por
dar glamour ao consumo com as técnicas de marketing que inauguraram o “consumo-

seducdo” e 0 “consumo-distragdo” que perduram até hoje.

A segunda fase do capitalismo de consumo inicia-se, por volta de 1950 e desen-
volve-se principalmente durante as trés décadas seguintes. Trata-se de um periodo de
grande desenvolvimento econdmico, coincidente com a “sociedade de abundancia” e 0
consumo de massa propriamente dito. O sistema de crédito é difundido e ha uma revolu-
¢do comercial caracterizada pela super competitividade dos precos. O modelo “taylor-
fordista” ¢ apontado pelo autor como o grande responsavel tanto pela otimizacéo da pro-
ducdo — diminuicdo do tempo e custo da mesma ao mesmo tempo em que aumentava seu
volume — quanto pelo incremento da produtividade dos trabalhadores industriais e pro-
gressdo dos salarios. Com a ampliacdo do poder de compra dessa classe social, passou a

ser acessivel & massa:

“uma demanda mais psicologizada e individualizada, um modo de
vida (bens duraveis, lazeres, férias, modas) antigamente associado
as elites sociais” (LIPOVETSKY, 2007).

Ainda na segunda fase, emergem “as politicas de diversificagdo dos produtos
bem como processos visando reduzir o tempo de vida das mercadorias” (LIPOVETSKY,
2007). A ldgica é a da moda, o imperativo € renovar sempre e com rapidez em busca de
um hedonismo centrado em satisfagdes imediatas. O individualismo exacerba-se e, con-
sequentemente, ha um desinvestimento nos ideais e nas causas coletivas. O consumo,
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entretanto, ainda €, na fase I, mais do tipo “para o outro” no sentido de que os objetos de
consumo sdo adquiridos no afé de se obter status e diferenciacao social — os quais deverédo

ser apreciados/invejados pelos demais.

A fase 111 do capitalismo de consumo — iniciada a partir das Ultimas décadas do
século XX — inaugura o consumo emocional marcado pela hiper-individualiza¢do da de-
manda e destinado a propiciar, sobretudo, experiéncias afetivas, imaginarias e sensorias
com a proliferacdo desenfreada de produtos cuja obsolescéncia é programada ja em sua
fabricacdo. Doravante, as motivagdes individuais e a busca por novas e prazerosas sensa-
¢Oes suplantam o desejo de ostentar simbolos de superioridade econdmica. A funcao do
consumo atinge um nivel mais profundo: o que est& principalmente em questdo para o
consumidor agora é a tentativa de encontrar a si préprio, o que acabara equiparando-o ao
nivel da mercadoria: Numa época em que as tradicdes, a religido, a politica séo menos
produtoras de identidade central, 0 consumo encarrega-se cada vez melhor de uma nova
funcdo identitéria. A relacdo com as mercadorias adquire um novo significado na fase do
consumo emocional: por meio delas o hiperconsumidor lograra conferir um sentido,
muito embora superficial, a0 mundo que o rodeia e a sua propria existéncia. (LIPO-
VETSKY, 2007).

O consumo de signos de distingdo social ndo desaparece na chamada fase 111 do
capitalismo de consumo. O poder das marcas é ainda soberano e, assim, € a imagem do
produto e ndo sua realidade objetiva ou funcionalidade que seduz o consumidor a compra.
Entretanto, a relacdo do consumidor com as marcas € com os signos do consumo, “psico-
logizou-se, desinstitucionalizou-se, subjetivou-se” (LIPOVETSKY, 2007). O consumi-
dor emocional ainda quer impressionar e obter admiracdo, porém o que mais Ihe importa
é a imagem que pode construir de si mesmo por meio desses signos. A famosa ideia de
gue o importante é sentir-se bem consigo mesmo ilustra claramente a onda neoindividu-
alista na qual esse consumidor, ao pretender nela “surfar”, frequentemente acaba sendo
levado (talvez fosse mais adequado dizer arrastado) aos destinos pré-determinados pelos

caprichos da moda.

O chamado “culto das marcas” que diz respeito ao glamour e a exaltacdo das
mesmas pelos consumidores, tem um importante sentido nesse tipo de sociedade, pois

perfaz a busca de ‘seguranga’ subjacente a ansiedades especificas do homem
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contemporaneo. As tradi¢Ges e os referenciais das culturas de classe encontram-se em
ampla dissolugdo com o0 acesso da massa ao consumo e o desaparecimento das formas de
socializacdo que, no passado, distinguiam inequivocamente o alto e o baixo, 0 bom gosto
e 0 mau gosto, a elegancia e a vulgaridade, o chique e o popular. Em consequéncia, 0
consumidor, temeroso, confuso e ansioso, recorre as pretensas garantias de autenticidade,

bom gosto e condicdes sanitéarias que as marcas logram representar.

A dissolucdo das tradicdes e dos referenciais esta relacionada a crise de autori-
dade vivenciada na sociedade contemporanea, devido a queda de varios sistemas histori-
camente construidos como elementos de unidade que serviam como referenciais coleti-
vamente determinados e aceitos. Nossa sociedade se desagrega em uma multiplicidade
de grupos de interesse, em virtude dessa queda da autoridade que abrange nédo s6 0 campo
politico, mas também o escolar, o familiar e o juridico. A autoridade, conforme definida
pelo autor, tem a finalidade de convergir interesses e constitui-se, assim, como condi¢édo
indispensavel para que se instaure um sentido de comunidade do mundo, sentido este que
ndo pode existir se ndo se reconhece a hierarquia dos principios fundadores de ordem

intelectual e politica.

O descrédito diante dos referenciais éticos e religiosos e dos ideais politicos-
coletivos gera uma nova disposi¢do nos individuos que, para um “pseudo-resgate de seu
narcisismo noucateado” procuram realizar-se individualmente pela busca do prazer, ndo
mais com o outro, mas com objetos materiais. Ou seja, diante de um clima de inseguranca
perene, que Ihes ameaca a integridade identitaria e mesmo as formas de sobrevivéncia
(gracas a desregulamentacdo universal que atinge o mundo do trabalho, fazendo desapa-
recer o emprego estavel), os individuos passam a buscar no prazer individual sua principal
forma de subsistir. Para Severiano (2001) esse “carater solitdrio do consumo” ¢ o que

confere a0 mesmo sua caracteristica narcisica:

A ideologia do consumo, apesar de paparicar seus membros prome-
tendo-lhes a realizacdo plena de seus ideais, interpela-os isolada-
mente (...) ndo exige compromisso social, ndo ha feitos a realizar em
comum por seus membros, sua Unica exigéncia é a adesao. E € jus-
tamente essa adesdo direta aos seus codigos e o investimento em de-
sejos estritamente pessoais e imediatos, prescindindo de qualquer
forma de interacdo humana, o que funda a natureza fragmentaria e
narcisica do consumo. (SEVERIANO., 2001).
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A fase 111 do capitalismo de consumo marca ainda a passagem do consumo cen-
trado na familia para o consumo centrado no individuo. A era da escolha cede lugar a era
da hiperescolha e os objetos de consumo se multiplicam ainda mais para atender a uma
demanda cada vez mais individualizada. Cada individuo, com seu uso do espago e do
tempo e com suas preferéncias de utilizacdo de bens de consumo, constitui tal demanda.
Nesse contexto, a producao em excesso atinge, como tudo mais, a sua fase ‘hiper’ —assim
como temos o hipertexto, o hipermercado, o hipercapitalismo e o hiperindividualismo
(LIPOVETSKY, 2004).

Falamos, desse modo, de um capitalismo de consumo radicalizado, intensifi-
cado, superlativo caracterizado por uma producdo cada vez mais intensa e, assim, por um
consumo veloz no qual a substituicdo das mercadorias deve ser sempre acelerada. Para
que isso ocorra, os individuos deverdo ser encorajados a consumir para satisfazer suas
necessidades, bem como a descartar rapidamente as mercadorias vistas como causas de
sua insatisfacdo. Novas aquisi¢oes, por sua vez, realizam-se na busca de uma nunca al-
cancada plenitude que os objetos anteriores, obviamente, ndo puderam oferecer. Portanto,
a sociedade de consumo é baseada no consumismo, na produc¢ado de excessos e no desper-
dicio, de modo que ndo pode ser pensada sem “uma florescente industria de remogdo do
lixo” (BAUMAN, 2008).

Por esse motivo a destruicdo coloca-se ao lado da producao intensa como carac-
teristica essencial e indelével dessa forma de sociedade. O desperdicio macigo, segundo
Baudrillard (1995) agrega mais valor & mercadoria, e o destruir configura-se como neces-
sidade tanto como o ato de consumir. A destruicdo permanente permite, assim, manter o
ritmo da producdo e do consumo. Bauman (2005) postula o excesso como “aliado e ciim-
plice do lixo, leal e inseparavel, principal responsavel por sua obesidade colossal e expo-
nencialmente crescente”. Desse modo, defende que 0 modo de sobrevivéncia na moder-
nidade liquida ou pds-modernidade ird depender em grande parte da capacidade de remo-
c¢do dos refugos, os quais ganham essa qualidade nos projetos humanos, pois ndo possuem
nada que lhes seja inerente para classifica-los como tal. A estratégia do excesso, como
denomina o autor, consiste em separar e excluir o que se tornou inatil em um modo de

viver orientado para o consumo da novidade.
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Como explica Baudrillard (1995) “a felicidade constitui a referéncia absoluta da
sociedade de consumo”. Mas trata-se de uma felicidade mensuravel pela aquisicdo de
objetos e signos do conforto e bem-estar, uma felicidade a qual o consumo devera aferir
provas materiais para que exista. O hedonismo, que encontrard no consumo sua via de
expressdo méxima, aliado a pretensa liberdade individual passa, entdo, a ser o valor pelo
qual todos os outros valores vieram a ser avaliados. Os individuos, separados entre si, sdo
instigados pelo mercado a experimentarem sensacdes sempre novas e cada vez mais in-
tensas, a se deleitarem com o ato de vestir e despir identidades, resistindo a qualquer
possibilidade de fixar compromissos; o que faz dessa suposta felicidade do consumidor
algo pontual e evanescente. O capitalismo radical, caracterizado por uma producéo cada
vez mais intensa, encontra nesse modelo de subjetividade o escoadouro ideal para as mer-
cadorias cuja criacao € milimetricamente calculada para obten¢do do “maximo impacto e
obsolescéncia imediata” (BAUMAN, 1998). Assim, a profusdo desordenada de objetos
passa a ser o traco descritivo mais evidente de nossa época: “a nossa volta, existe hoje
uma espécie de evidéncia fantastica do consumo e da abundancia, criada pela multiplica-
cdo dos objetos e dos servigos, dos bens materiais, originando como que uma categoria
de mutagdo fundamental na ecologia da espécie humana.”. (BAUDRILLARD, 1995).

O sentido politico do excesso é a dominacdo das massas. O aumento da produti-
vidade econémica ndo contribui para a obtencdo de um mundo mais justo ou para a abun-
dancia das sociedades pos-industriais como um todo, mas para 0 aumento do poder dos
que a controlam. Sobre a relacdo entre o poder e o excesso, Baudrillard (1995) explica
que o sistema se estabiliza em redor de determinado nivel de distor¢do e, assim, ndo im-
porta qual seja o volume absoluto de riquezas, tem-se a miséria como apanégio da desi-
gualdade sistematica inerente ao sistema. Isso significa que ndo importa quanto excesso
possa haver em uma sociedade capitalista, sempre se terd, concomitantemente, a privagao:
a miséria, a impossibilidade de satisfagcdo de necessidades basicas, a dificuldade em sa-

tisfazer outras necessidades, e assim por diante.

O capitalismo ndo apenas produz uma economia, pois para fazé-lo tem que
construir ou reformar uma psicologia e uma sociedade. Tal reforma estara relacionada
com a invasédo da subjetividade pela l6gica do mercado. Bauman (2008) nos fala sobre
“um transplante da regra do mercado de bens para o dominio dos vinculos humanos”.

Segundo ele, na assim chamada sociedade de consumidores, as pessoas tendem a tratar
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umas as outras como objetos de consumo e, desse modo, a se substituirem mutuamente
com a mesma facilidade que o fazem ao comprar novas mercadorias. Desse modo, essa
forma de organizacdo social obsta a possibilidade de vinculos duradouros e de trocas
amorosas significativas entre os individuos. Esse € mais um dos elementos para se pen-
sar a desintegracdo narcisica. Além disso, essa psicologia reformada pelo capitalismo
caracteriza-se por um desinteresse narcisista pelo mundo exterior subjacente a demanda
por gratificacdo imediata. Ao atingir o mundo das relagdes, semelhante demanda confi-
gura-se a partir da rapida substituicdo de todas aquelas consideradas menos satisfatorias.
Desdobra-se essa psicologia do consumidor em uma triplice faléncia de nossas capaci-
dades: de experenciar a realidade, de responsabilizar-se pela sociedade que esta criando

e de estabelecer um contrato social com regras validas para constituir uma comunidade.

Concomitantemente, o pensamento é arrebatado pela oferta orgiaca de imagens,
objetos, conceitos e estilos de vida a serem consumidos e substituidos vorazmente. A
indUstria cultural exalta a vontade individual do consumidor fazendo-o crer em sua pro-
pria liberdade de escolha e na diretividade de suas acdes. A promessa quase mistica de
satisfazer-se instantaneamente com apenas um click, um test drive ou uma aquisicao ndo
apenas desrespeita a inteligéncia do consumidor, mas aposta em sua regressao, na pre-
ponderéncia dos desejos sobre o discernimento que a oferta pretende alcancar. O pensa-
mento magico e a crenca na onipoténcia dos pensamentos sdo caracteristicas de um eu
narcisico regredido, que faz uma “reinterpretagdio do mundo para uso interno”
(BAUDRILLARD, 1995), reinterpretacdo que €, ao mesmo tempo, resultado e causa do
empobrecimento da experiéncia individual-coletiva. Sobre a forma preponderante de o
pensamento manifestar-se na sociedade de consumo, Baudrillard (1995) diz:

“é 0 pensamento magico que governa 0 consumo, € uma mentali-
dade sensivel ao miraculoso que rege a vida cotidiana, é a mentali-
dade primitiva, no sentido em que foi definida como baseada na
crenca de onipoténcia dos pensamentos”.

Baudrillard (1995) considera que o consumo “faz da exclusdo maximal do
mundo (real, social e historico) o indice maximo de seguranca. Tende para a felicidade
por defeito, eliminando as tensdes”. E, diante do preco a pagar, que € o mais alto que a

sociedade do consumo cobra, um sentimento de inseguranca generalizada, o individuo
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tende a certo afastamento da realidade em troca de uma inconsciéncia feliz que lhe per-
mita ter a iluséria sensacdo de que tudo esta bem. De acordo com Severiano (2001), é
devido a uma realidade hostil que o ego, ameacado por sentimentos de impoténcia e de-
samparo, desinveste sua libido dos objetos e dos ideais e aciona 0s mecanismos de defesa.
Trata-se, para Lasch (1983) de estratégias de sobrevivéncia, as quais o ego recorre, tais
como: a preocupagédo exclusiva com o desempenho pessoal em detrimento das causas
coletivas; o enaltecimento do poder pessoal; ilusdes de onipoténcia; supervalorizacao do
presente com desprezo pelo passado e atitude negligente em relacdo ao futuro, entre ou-

tras.

Ao lado do abandono das tradi¢Ges, temos também o abandono do sentido, que
constitui um sintoma essencial da crise do pensamento intelectual. 1sso explica porque a

autoridade, com a funcéo de dar unidade, também logra conferir sentido a realidade.

Por esse motivo a realidade deixou de ser segura e, consequentemente, menos
digna de confianga. Bauman (2008) nos fala de uma incapacidade de lidar com a realidade
especifica dos individuos contemporaneos. Mesmo os limites do eu ameagam ser confun-
didos em tal situacdo. Para Severiano (2001), “a supressdo dos limites do eu” se da por
uma falsa conciliacdo entre o sujeito e objeto operada pelo mass media, levando a mimese
com a totalidade social. Segundo essa autora, com o declinio do papel da autoridade fa-
miliar na socializagdo do individuo, s&o os meios de comunicacéo de massa, entendidos
como instituicBes racionais e totalizantes, que passam a exercer essa funcdo. As formas
de socializacdo sdo, entdo, administradas diretamente por um sistema impessoal e racio-
nal de administracéo totalitaria. Dai decorre uma fragilizacdo do ego, na qual seu poder
de arbitrio é reduzido “havendo uma substitui¢ao dos processos conscientes de discussdo
e julgamento por reagdes automaticas, espontaneas, quase corporais” (SEVERIANO,
2001). O ego, assim expropriado de seus atributos, adere mimeticamente ao todo social

de forma passiva e mecénica, o que resulta na dissolugéo da individualidade.

As subjetividades sdo, assim, expropriadas de sua potencialidade reflexiva e le-
vadas a buscar solucdes imediatas, regressivas, contrérias & emancipacao e ao esclareci-
mento do individuo. Ocorre uma “pseudo-individuagdo” que néo visa a diferenciagéo en-
tre o individuo e a sociedade, mas sim a mimese, de modo que ndo pode ser considerada

uma individuacédo verdadeira. Tudo isso é feito devido a acdo do mass media que possui
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um poder simbolico fundamental no remanejamento do psiquismo, inscrevendo sua 16-
gica ndo ao nivel da racionalidade critica, mas do inconsciente, atuando como estruturan-

tes invisiveis na construcao da realidade.

A logica hiperindividualista do mercado e a cultura consumista estdo intima-
mente relacionadas, portanto, com a decadéncia de duas capacidades fundamentais do
homem, a saber: a oposi¢éo critica — que poderia conduzi-lo & utopia ou transcendéncia —
e 0 estabelecimento de vinculos amorosos que sdo a constituicdo mesma de sua subjeti-
vidade. A tensdo entre ideologia e realidade é dissipada. Os interesses dos grupos privi-
legiados, dirigentes da sociedade, passam a ser o interesse de todos. A possibilidade de
conflito e, assim, de superacédo, é suplantada. Além disso, o imperativo do gozo e do
consumo praticamente proibe comprometimentos ou apego. Os consumidores tornados
mercadorias declinam gradualmente em sua capacidade de dar e receber amor, amizade

OU mesmo empatia.

Para Severiano (2001) a individualidade na sociedade do consumo néo passa de
uma ficcdo que reduz todo narcisista a um produto de uma cultura homogeneizante. As-
sim, a individualizacdo do homem contemporaneo — narcisista e em mimese com a ideo-
logia dominante — s6 seria possivel na esfera da personalizacdo, pela aquisicdo de bens
diferenciados de consumo. Outra forma de dizer, assim como Bauman (2008), que a sub-
jetividade do consumidor é reduzida a suas op¢des de compra.

Temos, portanto, uma cultura pautada em privaces em plena era proclamada
como da abundéancia e do consumo. A saber, privacdo de uma autoridade unificadora e
orientadora, privagdo nos modos de subsisténcia e sobrevivéncia fisica e psiquica, priva-
cao de amparo social e o consequente distanciamento e indiferenca em relacéo a causas
coletivas, privagdo de seguranga, privacdo da historicidade e, por fim, privagéo de amor

e lagos significativos.

Com a ascensdo da classe media e a massa de jovens consumidores, fruto do
baby boom do pos-guerra nos EUA, o consumo se intensifica. O consumidor precisava
alimentar o sistema constantemente, ou seja, continuar adquirindo produtos para que a
indUstria ndo parasse. O sistema de crédito € difundido e ha uma revolugdo comercial

caracterizada pela super competitividade dos precos.
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O ato de comprar e ostentar se traduziu em forma de personalizacdo do individuo
perante a sociedade, refletindo na maneira como o individuo gostaria de ser percebido

pelos demais.

O consumo passou a reger a dinamica do sistema econémico. A sociedade foi
impulsionada a consumir mais automoveis, eletrodomeésticos, roupas; enfim, a demanda
material aumentou e a logica da quantidade dominou esta fase. Cria-se entéo a obsoles-
céncia planejada com a aceleracéo do ciclo de vida dos produtos. O imperativo é renovar

sempre e com rapidez em busca de satisfacfes imediatas.

Neste momento o marketing passou a ter um papel fundamental na disseminacgéo
do consumo. O marketing de massa se intensifica gragas aos meios de comunicagéo co-
letiva. Os meios de comunicacdo comecaram a explorar o espetacular, 0 prazer no con-
sumo com fantasias e desejos de posse. O individuo passou a ter constantes de estimulos

que alimentavam seu ego narcisista e consolidavam o consumo.

O individualismo exacerba-se e, consequentemente, ha um desinvestimento nos
ideais e nas causas coletivas. O consumo, entretanto, ainda ¢ “para o outro”, no sentido
de gue os objetos de consumo sdo adquiridos para se obter status e diferenciacéo social,

0s quais deverdo ser apreciados/invejados pelos demais.

5. A Sociedade de Consumo

E na terceira fase, que a logica do efémero se consolida, porém com caracteris-
ticas peculiares de consumo, diferentes das relatadas na fase anterior, em que a quantidade
e a ostentacdo regiam o sistema. O consumo deixa de ser ostentatorio e passa a ser expe-

riencial e fundamentado na emocéo.

O advento da sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1995), sociedade de
consumidores (BAUMAN, 2008) ou sociedade de hiperconsumo (LIPOVETSKY, 2007)
traz transformacdes radicais seja no modo de organizacao do social, seja nas relagcdes que
se constituem entre os individuos. Uma de suas caracteristicas mais evidentes, € 0 ex-

cesso: profusédo de objetos, informacdes, tecnologias, mensagens e imagens.

Embora de uso comum, termos como sociedade do consumo e/ou de consumi-

dores, cultura de consumo e/ou de consumidores carecem de defini¢cdes precisas. Além
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disso, muitos pesquisadores ndo fazem uma distingéo clara entre teorias sobre a sociedade
e a cultura do consumo e/ou de consumidores e teorias sobre 0 consumo, como um pro-

cesso social que comeca antes da compra e termina até o descarte final da mercadoria.

A partir de 1980, houve uma aceleracao inédita dos ciclos de vida dos produtos
em fungéo da velocidade e da facilidade ao acesso da informagao. O ser humano, ao ter
mais acesso as informagdes, consequentemente terd mais acesso ao novo, a novidade.
Cria-se entdo a necessidade de obté-la para poder se enquadrar ao novo estilo de vida, ou

para ser aceito no grupo, ou entio, para nao ficar “atrasado”.

A sociedade contemporanea é caracterizada pela busca pelo prazer, sendo que
uma das formas de se obter prazer é consumir e obter objetos que Ihe tragam bem-estar,
conforto e praticidade. Ter prazer se traduz em ter uma vida melhor, em néo se privar de
nada, ou seja, é satisfazer suas necessidades emocionais, sejam elas corporais, sensoriais,
esteticas, relacionais, etc. Para isso, o ser humano néo se priva do supérfluo e o consumo

passa a ser regido pelos sentimentos, principalmente o sentimento de felicidade.

O peso dado ao processo produtivo, passando pelo crivo da razdo técnico cienti-
fica, acabou sacrificando elementos vitais do ser humano, deslocando o lugar do gratuito,
do afetivo, do simbdlico e do espiritual, quando nédo, excluindo-os sem mais. Ele desco-
bre-se hoje entregue a uma crise, marcada sobretudo por um vazio afetivo e espiritual.
Por isso, hoje, busca-se a intensidade afetiva do laco interpessoal, no entanto, de uma

forma descomprometida quanto a durabilidade deste laco.

O ser humano pretensamente livre, autbnomo, sujeito de si e da historia, per-
cebe-se de fato numa situagdo extremamente fragil e vulneravel. Ele tem dificuldade de
auto identificar-se. E instavel e, por isso, muitas vezes torna-se incapaz de estabelecer
relacfes mais durdveis e de engajar-se por um tempo mais longo. Entrega-se facilmente
ao consumismo, muitas vezes como compensagdo dos vazios existenciais. Fica a mercé
das “ondas” do momento, sugeridas sobretudo, pelos meios de comunicacéo social. Vive
um individualismo narcisista. Como na sua vida foram incorporados o videogame e a

realidade virtual, importam os efeitos especiais e as experiéncias “pura adrenalina”.

A razdo moderna afirmou a autonomia da liberdade, em busca de uma felicidade
individualista. J& na contemporaneidade, domina uma subjetividade que néo se deixa con-

trolar e se submeter a medidas objetivas. Com o subjetivismo, hd uma busca de seguranca
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dentro de si mesmo, na sua experiéncia pessoal, que eleva a critério de juizo da religido,
combinada com a tendéncia moderna ao individualismo e ao abandono das préaticas co-
munitarias. Por isso, o tipico cidaddo do mundo contemporaneo esta levando uma vida

cada vez mais vazia de significado auténtico de sentido.

Esse vazio interior manifesta-se como uma desvitaliza¢do de estruturas antro-
poldgicas tipicas do ser humano. Desaparece a perspectiva do futuro ou da utopia. O que
importa é viver o presente e desfruta-lo plenamente, na fugacidade do momento. A histo-
ricidade é esvaziada com esta busca do viver s6 no presente e ndo em funcgédo do passado
e do futuro, com uma perda do sentido de continuidade histérica. Com isso, vive-se para

si mesmo sem preocupar-se com as suas tradigcdes e sua posteridade.

Desaparece a perspectiva do outro. Ndo importa o que acontece com 0s outros
e, principalmente, o sofrimento dos outros. Cada um busca o seu bem-estar. A solidarie-
dade banaliza-se em “shows” de arrecadagdo. As pessoas estdo preocupadas com a liber-
tacdo e 0 bem-estar do seu eu. Dai resultam o encanto da “self examination”, a difusdo
das terapias psicoldgicas, o grande sucesso de todo tipo de gurus. As diferentes praticas
psicoldgicas e espirituais de libertacdo transcendental e ajuda terapéutica adquirem uma
sempre maior importancia. As questdes do corpo e da psique ocupam um lugar central na

preocupacéo das pessoas.

No entanto, o sonho de “liberdade”, fundado na “razdo” moderna, segundo o
qual a pessoa seria enfim autbnoma, livre, detentora de direitos, esbarrou com uma reali-
dade muito dura. Na verdade, hoje vive-se desprovido do tdo falado sonho moderno, pois
0 mundo da razdo, sobretudo na versao técnico-cientifica, da producéo e das invencoes,

néo preenche e realiza 0 mundo da vida.

O pessimismo e o0 sentimento de frustracdo em relacdo as grandes causas sociais,
politicas e mesmo religiosas traduzem-se, para muitos, em atitudes hedonistas e consu-
mistas. S6 a vida privada e o cultivo e desenvolvimento das potencialidades do proprio
eu e que podem oferecer uma certa realizacdo humana. Desenvolve-se um acentuado sub-

jetivismo pautado, agora, ndo pela razéo, mas pelo sentimento e pela emocao.

E verdade que o homem e a mulher da Contemporaneidade deixaram de lado a
arrogancia desenvolvida na Modernidade, mas continuam prisioneiros da subjetividade

fechada, com caracteristicas mais afetivas do que racionais. Encolhidos sobre si mesmos,
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carentes de esperanga num futuro melhor, contentam-se com a pequena felicidade prove-

niente do cultivo das suas potencialidades no ambito do privado e do intimismo.

Com outras palavras, nas variantes tanto moderna quanto contemporanea, o re-
sultado predominante é muito semelhante: o0 homem e a mulher tornaram-se fechados em
si mesmos, vivendo relagdes de instrumentalizagéo, coisificantes. Predomina largamente
uma fortissima orientagdo para o individualismo que tende a imperar em todos 0s setores
da vida, com fortes doses de subjetivismo e utilitarismo. E isto compromete a vida nas
relacBes fundamentais quer da pessoa com ela mesma e com 0s outros, quer com a criacdo

e com a transcendéncia.

As familias perdem muitas das fun¢des que, tradicionalmente, desempenhavam
na estrutura social. Os valores centrados na familia passam a ser vistos de forma superfi-
cial. A morte e a velhice sdo esquecidas, deixadas de lado. O individuo “auténomo” ¢é

jovem e nunca morre.

Existe uma dissolucdo do eu, que explica a nova ética permissiva e hedonista.
Tudo o que é esforco e disciplina estd desvalorizado em beneficio do culto do desejo e de
sua realizacdo imediata. Ao individualismo solipsista corresponde uma compreensdo fra-
gmentaria da racionalidade. O sujeito se apoia nele mesmo e nas suas relagdes interpes-
soais, centrado sobre si mesmo, preocupado em realizar-se. Vivemos hoje numa socie-
dade em que os individuos e grupos constantemente fazem valer seus direitos contra 0s

outros, sem querer reconhecer para si proprios dever algum.

O pensamento contemporaneo entende a si mesmo como um processo de liber-
tacdo do imutavel e do eterno para a diferenca, a pluralidade, a mudanca e o contingente.
Tudo se torna provisorio, porgue nossos esquemas sao estruturalmente instaveis e muta-
veis. Tudo é considerado como produto do tempo e do acaso. A contingéncia € o principio
do pensar, de modo que vivemos num mundo ciente de que ndo ha estruturas solidas e
essenciais. Dessa forma, o pensamento das esséncias cede lugar ao pensamento de uma
estratégia inteligente para lidar com a contingéncia. O provisorio, o efémero, o futil e o
temporario tornaram-se mais expressivos que o eterno, o imutavel, o integrado, o harmé-

nico e o sublime.

No clima cultural Contemporaneo, o ritmo das mudancas e o carater efémero das

continuas novidades tornaram-se exasperados. Este fendmeno é facilitado pelo novo
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poder dos meios de informag&o, que permitem a comunicagdo instantanea com qualquer
parte do mundo e induzem & tomada de decisdes imediatas e emocionais, ndo refletidas e
ndo amadurecidas. Em consequéncia, as pessoas sdo levadas a considerar como proviso-
rias e passageiras todas as atitudes e encontram dificuldade em aceitar um compromisso

estavel e definitivo, inclusive no matriménio, na vida consagrada e sacerdotal.

A Contemporaneidade enfatiza a efemeridade, tende a inclinar-se para a des-
construgdo que beira o niilismo e prefere a estética, em vez da ética. E dificil manter
qualquer sentido de continuidade historica diante de todo o fluxo e efemeridade. Agora,
tanto a vida como o mundo tornaram-se pereciveis, mortais, fateis. O fato mais espantoso

esta na sua total aceitacdo do efémero, do fragmentério, do descontinuo e do caético.

Hoje, acentua-se a volatilidade e efemeridade de modas, produtos, técnicas de
producdo, processos de trabalho, ideias e ideologias, valores e praticas estabelecidas. A
sensagdo de que “tudo o que ¢ sdlido desmancha no ar” raramente foi mais persuasiva.
Vivemos a dindmica de uma sociedade do descartavel que significa mais do que jogar
fora bens produzidos, criando um monumental problema sobre o que fazer com o lixo,
mas também ser capaz de atirar fora valores, estilos de vida, relacionamentos estaveis

entre as pessoas e modos adquiridos de ser e de agir.

O sentimento completa a emocao e cria um elo entre o ser humano e o objeto de
desejo. Por exemplo, ao ver uma campanha publicitaria o consumidor pode-se sentir ale-
gre, logo relacionando a compra do determinado produto com o sentimento de felicidade,
ou seja, passa a acreditar que, ao possuir o produto, sera mais feliz. Entretanto, essa ideia
de felicidade é momenténea, transitdria e, muitas vezes, acaba no primeiro uso do pro-
duto. Esse mesmo sentimento ird reger as proximas compras, com intuito de encontrar a

tal felicidade que, na verdade, € ilusoria.

Os individuos sdo encorajados a consumir para satisfazer suas necessidades e a
descartar rapidamente as mercadorias vistas como causas de sua insatisfacdo. Novas aqui-
si¢cdes, por sua vez, realizam-se na busca de uma nunca alcancada plenitude que os objetos

anteriores, obviamente, ndo puderam oferecer.

Em meio ao excesso de informagéo e produtos, o ser humano parece ficar deso-
rientado, e 0 consumo passa a ser uma forma de tentar se encontrar e se personalizar. As

motivacdes individuais e a busca por novas e prazerosas sensacoes ultrapassam o desejo
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de ostentar simbolos de superioridade econémica. A funcdo do consumo atinge um nivel
mais profundo: o que estéa principalmente em questdo para o consumidor agora é a tenta-

tiva de encontrar a si proprio, o que acabara equiparando-o ao nivel da mercadoria.

A relacdo com as mercadorias adquire um novo significado que confere um sen-
tido a0 mundo que o rodeia e a sua propria existéncia. O consumo de signos de distingdo
social ndo desaparece na pos-modernidade. O poder das marcas é ainda importante e,
assim, € a imagem do produto e ndo sua realidade objetiva ou funcionalidade que seduz

0 consumidor a compra.

Os bens constituem nosso estilo de vida, a forma como construimos nossa exis-
téncia e um determinado momento histérico e particular. Através de bens materiais nos
construimos nosso estar no mundo. O bem material obtido através do mercado, é um ele-
mento que constitui a nossa identidade. Todo bem material tem um significado e, por-
tanto, é capaz de enviar uma mensagem, de comunicar alguma coisa. Além sua dimensao

funcional, ele tem uma dimenséo expressiva.

A relacdo do consumidor com as marcas e com 0s signos do consumo esta mais
subjetiva. O consumidor ainda quer impressionar e obter admiracdo, porém o que mais
Ihe importa é aimagem que pode construir de si mesmo por meio desses signos. A famosa
ideia de que “o importante ¢ sentir-se bem consigo mesmo” ilustra a fase individualista.
Instigados pelo mercado, experimentam sensaces sempre novas e cada vez mais inten-
sas, e se deleitam com o ato de vestir e despir identidades, resistindo a qualquer possibi-
lidade de fixar compromissos. O que importa é a suposta satisfacéo e felicidade do con-

sumidor, mesmo que seja algo pontual.

A dissolucdo das tradi¢des e dos referenciais esta relacionada a crise de autori-
dade vivenciada na sociedade contemporanea, devido a queda de varios sistemas histori-
camente construidos como elementos de unidade que serviam como referenciais coleti-

vamente determinados e aceitos.

O termo “cultura do narcisismo” foi criado no final da década de 1970 pelo an-
tropélogo americano Christopher Lasch. Ele diz respeito a um recrudescimento do indi-
vidualismo caracteristico da modernidade. Sem esperanca no futuro ou na politica, 0 ho-

mem contemporaneo definitivamente teria mergulhado na busca por um prazer imediato
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e desvinculado de qualquer sentido coletivo. O consumismo é uma das expressdes mais
direta desta cultura. (SANTI, 2011)

A busca desenfreada por satisfacdo parece ser a marca da cultura narcisica con-
temporanea, tornando indispensavel o “ser feliz"", mesmo que apresentemos uma imagem
superficial e de aparente felicidade. Ter uma aparéncia feliz significa um investimento no
COrpo, uma vez que parece existir um consenso entre os tedricos da area sobre a queda e

a extingdo de antigos ideais.

Vivemos a era das transformacdes, da desconstrucdo de valores consolidados,
da transformacéo da cultura e do fracasso de certas ideologias classicas da sociedade, a

era em que certezas supostamente inabalaveis estdo sendo derrubadas.

Gilles Lipovetsky faz uma reflexd@o sobre a sociedade contemporanea, sobre uma
nova geracdo de sociedades burocraticas e democraticas que tém sua socializacdo pela
escolha, pela imagem e pelo sentido, através da comunicacgdo publicitéria, da sedugéo do
consumo e também do psicologismo. Considera ainda que a sociedade de consumo seja
a programacdo do cotidiano, que manipula racionalmente a vida individual e social e que
transforma tudo em artificio e ilusdo a servi¢o do lucro capitalista e das classes dominan-
tes. Argumenta que essa sociedade mantém sua l6gica econdmica no império do efémero,

afirmando que:

"uma firma que ndo cria regularmente novos modelos perde em
forca de penetracdo no mercado e enfraquece sua marca de quali-
dade numa sociedade em gue a opinido espontanea dos consumido-
res é a de que, por natureza, 0 novo é superior ao antigo" (LIPO-
VETSKY, 2006).

Para Bauman, a sociedade de consumo tenta satisfazer os desejos humanos; no
entanto, essa promessa s6 se mantera sedutora enquanto o desejo continuar irrealizado.
Na verdade, a estratégia de mercados, da sociedade e da industria de consumo é a nao
satisfacdo dos desejos e a crenca firme e eterna de que cada ato que visa satisfazé-los
deixa muito a desejar e pode ser aperfeicoado — sdo esses 0s volantes da economia que
tem por alvo o consumidor. (BAUMAN, 2007).
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6. Consideracoes finais

O desenvolvimento de novos processos e modalidades de consumo bem como
sistemas e praticas de comercializagdo forma algumas das novidades que apareceram no
decorrer do ultimo século e influenciou a transformacdo do comportamento de consumo
da passagem do consumo familiar para o consumo individual e a transformacéo do con-

sumo de pétina para o consumo de moda.

Nas sociedades tradicionais a unidade de producdo como a de consumo era a
familia ou o grupo doméstico. As familias produziam em grande parte para o consumo de
suas préprias necessidades de reproducdo fisica e social. A sociedade era, por sua vez,
composta por grupo de status. Grupos com estilos de vida previamente definidos e mani-
festos na escolha das roupas, atividades de lazer, padrGes alimentares, bens de consumo
e comportamentos em relagdo aos quais as escolhas individuais encontravam-se subordi-
nadas e condicionadas. VVarias eram as razdes que circundavam a existéncia dessas leis,
desde a preocupacao moral com o luxo até a demarcacao de posi¢do social. Status e estilo
de vida eram variaveis dependentes entre si e independentes da sua renda. Isto quer dizer
que a posicdo social de uma pessoa determinava seu estilo de vida, independentemente

da sua renda.

Essa relacdo de dependéncia entre status e estilo de vida e de independéncia em
relacdo a renda é inteiramente rompida na sociedade contemporanea individualista e de
mercado. Nesta, a nocao de liberdade e autonomia na decisdo de como queremos viver e,
mais ainda, a auséncia de instituicdes e de cddigos sociais e morais com suficiente poder

para escolherem por e para nds sdo fundamentais.

Como néo existem grupos de referéncias consolidados a orientar a escolha das
pessoas ndo existem regras ou restri¢goes sobre aquilo que podemos consumir, como exis-
tia antes. O critério para a aquisicdo de qualquer coisa passa a ser a minha escolha. E o
império da ética do self, em que cada um de nos se torna o arbitro fundamental de suas
proprias opcdes e possui legitimidade suficiente para criar sua propria moda de acordo
com 0 seu senso estético e conforto. Todos somos consumidores. Desde que alguém tenha

dinheiro para adquirir o bem desejado ndo ha nada que o impeca de fazé-lo.

Estilo de vida e identidade tornaram-se, portanto, opcionais. Independente da

minha posicao social, idade e renda posso ser quem eu escolher. Mais ainda, tornaram-se
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ndo s6 uma questdo de opcdo individual, mas também uma situagdo transitdria. Nessa
perspectiva, estilo de vida juntamente com identidade podem ser compostos e decompos-

tos de acordo com o estado de espirito de cada um.

Assim, estilo de vida, no contexto da cultura do consumo, sinaliza para indivi-
dualidade, auto expressao, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, 0 corpo, o discurso,
o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros, devem ser vistos como indica-
dores de uma individualidade, propriedade de um sujeito especifico, ao invés de uma
determinacdo de um grupo de status. Os objetos e as mercadorias sdo utilizados como
signos culturais de forma livre pelas pessoas para produzirem efeitos expressivos em um

determinado contexto.

Por fim, independente das multiplas interpretac6es que a mudanca nos padrbes
de consumo possa ter, o fato a assinalar é que de uma atividade familiar na sociedade de
corte, 0 consumo na sociedade contemporanea se tornou uma atividade individual, uma
expressao de um dos valores maximos das sociedades individualistas, um direito de es-

colha.
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