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Introducéao

O principal ponto a ser aborado no
presente estudo € a sociedade de consumo e a
dimensdo que 0 consumo passou a representar
no cotidiano do ser humano.

Grant McCracken! relata que a histdria
do consumo comeca a ser notada ja na ldade
Média, quando os nobres passaram a gastar
cada vez mais em roupas, produtos de
decoragdo, ornamentos e caras recepgdes em
suas residéncias, com o intuito de poderem ser
aceitos pela corte.

Essas mudangas ocorreram
primeiramente  na  sociedade  europeia,
sagrando-se esta a responsavel por um novo
modo de consumo. Antes, as compras de
produtos eram realizadas, tradicionalmente,
para atender as necessidades da familia. Com a
mencionada evolucdo, lancaram-se as bases
para uma nova cultura de consumo, voltada
para 0 imediatismo, o individualismo e o
hedonismo.?

O desenvolvimento desse novo modelo
de consumo alterou substancialmente as escalas
de valores do que se pode considerar um
produto essencial ou de luxo. A Revolucdo
Industrial, por sua vez, acentuou e se beneficiou
deste processo, pois gerou a massificacdo da
producio (producio em série).

Com a massificagdo da producdo e
expansdo do consumo, este passou a ser parte
da vida do ser humano, conforme observa Joéo
Batista de Almeida®, que assim se manifesta:

O consumo é parte indissociavel do
cotidiano do ser humano. E
verdadeira afirmacdo de que todos
nés SO0mos consumidores.
Independentemente da classe social
e da faixa de renda, consumimos

! McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbdlico dos bens e das
atividades de consumo. Traducdo: Fernanda Eugenio. 1.
ed. Rio de Janeiro: Mauad, 2003. p. 1.

2 McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbdlico dos bens e das
atividades de consumo, p. 1.

3 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: ensaios
sobre a sociedade de hiperconsumo. Tradu¢do Maria
Lucia Machado. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 2007.
p. 26.

desde o nascimento e em todos 0s
periodos de nossa existéncia. Por
motivos variados, que vdo desde a
necessidade de sobrevivéncia até o
consumo por simples desejo, o
consumo pelo consumo.

Com estes fatores em tela, a propostea
deste arigo é fazer uma digressédo e analisar a
contrucdo do consumo moderno e seus reflexos
na sociedade.

1. Sociedade de Consumo

Alguns fatores sdo de fundamental
importancia para o estudo e definicdo de
produto essencial. O primeiro deles é a
formacdo do consumo moderno, ou seja, quais
fatores levaram a sociedade a comportar-se da
maneira atual. Como segundo fator, pode-se
destacar a analise da formacéo da sociedade de
hiperconsumo e as dimensdes do consumo. Esta
é, pois, a abordagem central do capitulo que se
inicia.

1.1. A producéo do consumo moderno

Segundo Grant McCracken®, “o consumo
moderno €, acima de tudo, um artefato
historico. Suas caracteristicas atuais sdo o
resultado de varios séculos de profunda
mudanga social, econémica e cultural no
Ocidente”.

O autor relata que o marco inicial da
sociedade do consumo ocorreu no século XVI,
época em que novos habitos, bens e praticas de
consumo comecavam a surgir, principalmente
na Inglaterra e Franca.®

O consumo é, portanto, fruto da evolucéo,
um artefato histérico, ou seja, foi criado e
moldado ao longo da histéria da humanidade.

Nesse caminho, Grant McCracken ’
identifica trés momentos histéricos da

4 ALMEIDA, Jodo Batista de. A protecdo juridica do
consumidor. 3. ed. rev., atual. e ampl. S8o Paulo: Saraiva,
2002. p. 1.

> McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbdlico dos bens e das
atividades de consumo, p. 1.

® McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbdlico dos bens e das
atividades de consumo, p. 1.

" McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbélico dos bens e das
atividades de consumo, p. 1.
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constituicio e evolucdo do consumo,
precisamente os séculos XVI, XVIII e XIX.

O primeiro momento histérico tem
registro no final do século XVI, na chamada
Inglaterra Elisabetana, quando ocorre um boom
do consumo, causado principalmente por duas
importantes transformacdes no periodo. Uma
delas, quando Elizabeth I utilizou a despesa
como um instrumento de governo com O
objetivo de fazer da corte uma espécie de
desfile, de espetaculo teatral. Além disso,
Elizabeth | foi bem-sucedida em persuadir a
nobreza a pagar uma boa parte da conta por toda
esta ceriménia. Ela também acabou forcando a
nobreza a gastar extravagantemente e a
esbanjar recursos neste processo. Outro registro
da conta da competicdo social que tomou lugar
entre a nobreza elisabetana. Como 0s nobres
dependiam dos favores reais para sua
sobrevivéncia, passaram a gastar cada vez mais
com o0 consumo de produtos que eram
utilizados para se destacarem na corte perante a
rainha e também entre seus pares.

As novas demandas de consumo
tornaram as obrigaces em relacdo a familia
muito mais dificeis de serem cumpridas. A
unidade de consumo deixou de ser a familia e
se transferiu para o individuo, o que gerou uma
grande mudanca no processo de decisdo de
consumo. Esta nova decisdo de consumo
alterou a compra tradicional “patina”, ou seja, a
compra familiar com o objetivo de que o bem
permanecesse na familia por diversas geragdes,
tornando-se tais bens valiosos em razéo de sua
antiguidade e historia de familia, pela compra
impulsionada pela moda, por hedonismo e
competicdo social 8

Em resumo, os nobres passaram a
consumir de maneira exagerada, enquanto 0S
subordinados observavam atdnicos seus gastos
e excessos. Estes gastos excessivos mudaram a
natureza da familia elisabetana, a localidade,
bem como iniciaram uma série de
transformagdes que viriam a consolidar a
historia do consumo.

8 McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbolico dos bens e das
atividades de consumo, p. 1.
9 McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbdlico dos bens e das
atividades de consumo, p. 1.

O segundo momento histérico apontado
ocorre no século XVIII, quando se deu a
explosdo do consumo, devido as novas
oportunidades para a compra de moveis,
ceramicas, pratas, espelhos, tecidos etc. O
consumo, entdo, passa a ser mais presente na
sociedade e seus reflexos redefinem a
organizacdo e o papel do status dos grupos
sociais. Essa explosdo do consumo integrou 0s
grupos subordinados, gerando o fendmeno do
“tickle-down”, ou seja, a popularizacdo do
consumo para as classes de mais baixa renda,
que passou a ser explorado pelos comerciantes
da época.®

Vale destacar que o consumo “patina” foi
integralmente substituido pelo consumo ditado
pela moda. Este fendbmeno pode ser atribuido a
evolucdo das técnicas de marketing e ao
entendimento da dindmica social, compreensao
e manipulacdo do mercado realizado pelos
produtores.

A terceira e ultima fase historica ocorre
ao século XIX, periodo em que 0 consumo se
enraizou na sociedade e ja fazia parte da
estrutura da vida social. E quando comegam a
surgir as lojas de departamento, que mudaram
de modo especial os habitos de consumo e o
local onde as pessoas consumiam e também
forneciam todas as informacgdes necessarias
para a realizacdo do consumo. Nas lojas de
departamento, as classes passaram a ficar mais
préximas dos objetos de desejos, o que permitiu
a democratizacdo do consumo. Além disso, ndo
mais se negociavam 0S pregos, pois eles eram
fixos e estavam presentes nos produtos; cabia
ao consumidor aceitar ou ndo o valor que se
Ihes atribuiam e, consequentemente, a decisao
de compra.®

Importante destacar que a criagdo do
fendbmeno do crédito acelerou fortemente o
consumo. As vendas a prazo ou em parcelas
expandiram a possibilidade de consumo, ja que
ndo era mais necessario ter o valor integral do
preco do produto para poder adquiri-lo.

10 McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo — novas
abordagens ao carater simbélico dos bens e das
atividades de consumo, p. 1.
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As técnicas de marketing também se
tornaram mais presentes e persuasivas para 0s
consumidores, criando cada vez mais novos
objetos de desejos e ditando a moda e a
obsolescéncia dos produtos.

Neil McKendrick ¥ explica que o
consumo € o outro lado da moeda da Revolucao
Industrial. Para este autor:

A revolugdo do consumidor
ocorreu na Inglaterra no século
XVIIl junto com a Revolucdo
Industrial. A revolucdo do consumo
foi o lado da demanda analoga ao
da oferta proporcionada pela
Revolugdo Industrial. Todas as
classes participaram desta
revolucdo, caracterizada por uma
nova prosperidade e novas técnicas
de producdo e marketing. A
revolugdo do consumidor é decisiva
na historia da experiéncia humana
[Traducéo nossa].

Como coloca Daniel Roche: “Os habitos
modernos de uso acelerado dos objetos
nasceram num mundo heterogéneo onde
coexistiam varios modos de consumo e setores
diferentes de mercadoria”.*?

Em suma, a Revolugdo do Consumo é um
produto histérico que teve inicio no século XVI
e se consolidou na sociedade desde o século
XVIII, figurando como o outro lado da moeda
da Revolucdo Industrial. Pode-se perceber
também que o consumo se consolidou ao longo
de sua histéria sendo, portanto, a base para a
constitui¢do da sociedade atual.

1.2. As eras do capitalismo

Gilles Lipovetsky | em estudo
aprofundado da Revolucdo do Consumo,
aponta trés fases do capitalismo e respectivas
caracteristicas, a saber: Fase 1 (desde 1880 até
a Segunda Guerra Mundial), com a “producgéo
e marketing de massa”; Fase 2 (desde 1950 até
o fim dos anos 1970), com a “sociedade de

1 MCKENDRICK, Neil. The consumer society.
Bloomington: Indiana University Press, 1982. p. 9. No
original: “The consumer revolution occurred in England
in the eighteenth century with the Industrial Revolution.
For the consumer revolution was the necessary analogue
for the Industrial Revolution, the necessary convulsion
on the demand side of the equation to match the
convulsion of the supply side All classes participated in
this revolution, characterized by a new prosperity and

abundancia”; e Fase 3 (desde o fim dos anos
1970 até os dias atuais), com o império da
“sociedade de hiperconsumo”. As anotag¢des
que seguem foram extraidas de sua obra.

A Fase 1 é caracterizada pela presenca

dos produtores, nos grandes mercados
nacionais, e pelo desenvolvimento de
infraestruturas  modernas de  transporte

(estradas de ferro) e de comunicacdo (telégrafo
e telefone), permitindo o0 aumento da
regularidade de distribuicdo, o volume e a
velocidade dos transportes dos produtos das
fabricas para os mercados consumidores.

A criacdo de maquinas de fabricagédo
continua  proporcionou 0 aumento da
produtividade e a reducdo do custo das
unidades fabricadas. Este fato permitiu a
producdo de grandes quantidades de produtos,
a chamada producéo em escala.

A filosofia social dessa época era vender
a maior quantidade de produtos com uma
pequena margem de ganho e uma fraca margem
de preferéncia, ou seja, sem buscar qualquer
fidelidade do consumidor & marca ou ao
produto.

O marketing surge como foco na busca do
lucro pelo volume e pela prética dos pregos
baixos. Esta dinamica permitiu 0 acesso de um
maior numero de pessoas a bens duraveis e ndo
durdveis.

Na Fase 1 surgiu 0 marketing de massa e
0 consumidor moderno. Antes, os produtos
eram vendidos a granel e as marcas nacionais
eram pouco numerosas. A grande mudanga
verificada nesta fase foi 0 aumento do nimero
de produtores nacionais, que passaram a vender
produtos padronizados, fruto da producdo de
grande escala, distribuidos no mercado
nacional, em pequenas embalagens e
identificados pelo nome concebido pelo
fabricante: a marca.

O surgimento da marca representa uma
nova forma de relacdo do consumidor com o

new production techniques and marketing. The consumer
revolution is decisive in the history of human
experience”.

2. ROCHE, Daniel. Histéria das coisas banais:
nascimento do consumo nas sociedades do século XV1I
ao XIX. Traducdo de Ana Maria Scherer. Rio de Janeiro:
Rocco, 2000, p. 330.

13 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 26.
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fornecedor, ou seja, a relacdo pessoal antes
existente entre o consumidor e 0 pequeno
varejista passa a ser uma relacdo entre o
consumidor e a marca, representando a garantia
e a qualidade do produto comercializado. Esta
nova dindmica € acompanhada pela invencao
do comércio de massa, impulsionado pelo
grande magazine, que se utiliza de politicas de
vendas agressivas e sedutoras. Estes grandes
magazines priorizaram a rotacdo répida dos
estogues e uma pratica dos precos baixos com
vista a um volume de negdcios elevado,
fundado em vendas de larga escala.

Os magazines, por sua vez, aumentaram a
variedade de produtos colocados a disposicao
do consumidor e, concomitantemente,
etiquetaram 0s precos, ndo mais permitindo a
negociacdo dos pregos.

A politica de venda a precos baixos e a
necessidade de comercializacdo de grandes
volumes, fundadas na producéo de larga escala,
permitiram a “democratizagdo dos desejos”,
fazendo com que diversos produtos que se
destinavam mormente a burguesia chegassem
as classes sociais mais baixas.

A Fase 2, chamada de “sociedade da
abundancia”, é caracteristica do momento de
aumento do poder de compra dos salarios e da
consolidagcdo da democratizagdo consumista,
colocando a disposicdo de quase todos uma
gama de produtos emblematicos da sociedade.

Pela primeira vez, as massas passam a ter
acesso a uma demanda material mais
individualizada a bens antigamente associados
e dirigidos as elites sociais. Uma nova dindmica
passa a tomar conta das organizacGes
industriais:  especializacdo, padronizacéo,
repetitividade e elevacdo dos volumes de
producdo séo as determinantes perseguidas nas
fabricas, fruto da automacdo das linhas de
producao.

A distribuicdo também é reestruturada,
integrando um mecanismo de racionalizagéo do
nimero de empregados no sistema produtivo,
tipico das economias de escala, com seus
métodos cientificos de gestdo e organizagéo do
trabalho, divisdo intensiva de tarefas e volume
de vendas elevadas.

As vendas de larga escala vém associadas
a venda de precos baixos, ou seja,
desenvolvimento de uma politica de precos

baixos associada ao constante crescimento do
volume.

A0 mesmo tempo em que a maior parte
da populacdo passa a ter acesso a diversos
produtos, na Fase 2, as politicas de
diversificacdo de produtos e processos buscam
reduzir o tempo de vida das mercadorias,
tornando necesséria a renovacdo réapida dos
modelos e dos estilos.

Essa fase também é responsavel pela
criacdo da ideia de sociedade dos desejos, ou
seja, a necessidade de férias luxuriantes,
sexualizagdo dos simbolos, dever do
hedonismo, que passou a representar uma
mutacdo cultural na sociedade. Isso tudo
representou a queda da resisténcia cultural a
frivolidades da vida material.

A Fase 3, da “sociedade de
hiperconsumo”, ndo se caracteriza apenas por
uma nova maneira de consumir, mas também
pela adogdo de novos métodos de organizagao
das atividades econémicas, novas maneiras de
produzir e vender, novas estratégias de
comunicacdo e de distribuicdo, ou seja, todo o
sistema de oferta foi modificado.

As revolucdes tecnologica e da
informagdo foram fatores decisivos nesta
terceira fase, juntamente com a globalizacdo da
economia e com a desregulamentacdo
financeira.

Nas empresas, as diversas mudancas
estruturais ocorridas na abordagem do
mercado, no modo de concorréncia, nos
posicionamentos estratégicos e nas politicas de
oferta de bens passam a ditar grandes alteracfes
na sociedade de consumo.

Ademais, a grande segmentagdo do
mercado (os chamados nichos de mercado), a
diferenciacdo extrema dos produtos e servicos,
a politica de qualidade, a aceleracdo do ritmo de
lancamentos de produtos novos e a
preeminéncia do marketing permitem um novo
modelo de consumo.

Outra caracteristica da Fase 3 é a abertura
dos mercados nacionais, a criacdo de blocos
econdmicos, as operagbes de fusdes e
aquisicdes e a presenca de marcas em nivel
global: as chamadas hiper ou mega marcas.

O marketing, nesta fase, transmuda de um
marketing de massa para um marketing de
segmento ou de nicho de mercado,
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representando a ampliacdo de produtos e
opcbes colocados a  disposicdo  dos
consumidores, com séries de produtos com
ciclo de vida mais curto para atender a estes
nichos de mercado.

Outro ponto que merece destaque alude a
comunicacdo dos bens produzidos. Hoje, a
publicidade, n&o raro, anuncia produtos antes
mesmo de serem lancados. O objetivo desta
préatica € permitir o conhecimento antecipado
das novas tendéncias, limitar a compra dos
concorrentes que ofertam produtos similares,
que passam a ser considerados ultrapassados, e
também alterar o momento de compra e escolha
do consumidor, ou seja, fazer com que este
espere 0 lancamento do novo produto para
entdo realizar a compra.

Ainda, na Fase 3, o consumidor passa a
vivenciar a compra, pois as lojas trabalham para
reforcar o prazer do ato da compra, no firme
propésito de permitir aos consumidores
experiéncias afetivas e sensoriais, criando um
ambiente méagico para os consumidores. As
lojas passam a oferecer mais produtos, contudo
se especializam em alguns segmentos como
esportes, tecnologia, bricolagem etc.

Na avaliacdo de Eric Hobsbawn®*:

O que era antes um luxo tornou-se
0 padrao de conforto desejado pelos
paises ricos: a geladeira, a lavadora
de roupas automética, o telefone.
[...] Em suma, era possivel para o
cidaddo médio desses paises viver
como s muitos ricos tinham vivido
no tempo de seus pais — a ndo ser,
claro, pela mecanizacdo que
substituira os criados pessoais.

Junto com a tendéncia de personalizacao
dos produtos e dos servicos surge um novo
mercado consumidor, &vido por inovagdes.
Novos produtos passam a ser mais procurados
pelo mercado consumidor, facilitado pela
obsolescéncia presente em todos 0s segmentos
produtivos, com prazos cada vez mais curtos de

14 HOBSBAWM, Eric. A era dos extremos: o breve
século XX. 2. ed. Sdo Paulo: Companhia das Letras,
1997. p. 257-259.

15 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 26.

16 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 26.

sobrevivéncia, conforme observa Gilles
Lipovetsky™®.

Por fim, o citado autor relata que os
custos  incorridos com  marketing e
comunicacdo nesta fase passam a ser muito
grandes, uma vez que tém que ser segmentados
por nichos e em escala mundial: ndo apenas se
anunciam os produtos correntes, mas também

os que serdo lancados.®

1.3. Da sociedade de consumo para o
hiperconsumo

Sociedade de hiperconsumo, como visto,
é um conceito cunhado por Gilles Lipovetsky'/,
para quem a sociedade atual é marcada pela
perda de sentido das instituicbes morais, sociais
e politicas. A cultura, por sua vez, é marcada
por relagbes de tolerancia, hedonismo e
CONSUMO eXCessivo.

A Fase 3 do capitalismo é caracterizada
ndo apenas por novas maneiras de consumir,
mas também por novos modos de organizacao
da producdo, novas estratégias de vendas, de
comunicagdo e de distribuicdo de bens.
Também chamado de “Revolucdo da
Revolugdo de Consumo”, este novo momento
traduz uma nova concepcdo do sistema da
oferta, ou seja, uma economia centrada na
procura, que prega uma abordagem qualitativa
do mercado, buscando a satisfagdo do cliente.
Assim, as “empresas orientadas para o produto”
passam a ser as “‘empresas orientadas para o
mercado e para o consumidor”.1®

Nesse novo alinhamento, as empresas
passam a desenvolver politicas de marca e a
buscar sempre a “criagdo de valor para o
cliente”, sistemas de fidelizacdo, crescimento
da segmentacdo (nichos) e da comunicagéo.*®

Outra marca da sociedade de
hiperconsumo é o funcionamento global dos
mercados, significando que os produtores nao
estdo necessariamente na mesma regido e a
producéo pode ser dividida em diversos paises.

17 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 76.

8 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 76-78.

1 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 95-96.
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A sociedade de hiperconsumo, conforme
destaca Lipovetsky?°, desenvolve-se em torno
de dois atores principais: consumidores e
acionistas. As empresas buscam a
maximizacdo de valor para os acionistas; em
relagdo aos consumidores, o0 imperativo €
mercantilizar todas as experiéncias em todo
lugar e a todo momento, para qualquer nicho e
idade, diversificando a oferta e adaptando-a as
expectativas dos consumidores.

1.4. Hiperconsumo e felicidade paradoxal

Segundo Gilles Lipovetsky?!, a sociedade
de hiperconsumo é considerada a civilizag&o da
felicidade paradoxal:

[...] de um lado, afirma-se que o
consumidor ¢ um ‘consumator’,
informado e ‘livre’, que vé seu
leque de escolhas se ampliarem,
que consulta portais e
comparadores de custo, aproveita
as pechinchas de low-cost, age
procurando otimizar a relagdo
preco/qualidade. De outro, 0s
modos de vida, 0s prazeres e 0S
gostos se mostram cada vez mais
sob a dependéncia do sistema
mercantil:  quanto mais 0
hiperconsumidor detém um poder
que lhe era desconhecido até entéo,
mais o mercado estende sua forca
tentacular; quanto mais 0
comprador estd em situacdo de
autoadministragdo, mais existe
determinacdo ligada a ordem
comercial.

O hiperconsumidor ndo estad apenas
buscando a felicidade material; ele procura
conforto psiquico, harmonia interior e
desabrochamento subjetivo, fatos que podem
ser comprovados pelo aparecimento de diversas
técnicas que visam ao desenvolvimento
humano, como sabedorias orientais, novas
espiritualidades, guias da felicidade etc. O
materialismo das primeiras sociedades de
consumo foi substituido, como agora se pode

2 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 13-14.

2L LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 15.

2 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 15.

3 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 16.

observar, pelo crescimento do mercado da
alma, do equilibrio e da autoestima, com a
criagdo das “farmacias da felicidade”: uma
nova crenca na qual o consumidor pode
“comprar a felicidade, a autoestima e o
equilibrio” como outro produto de prateleira,
conforme denota Lipovetsky?*

Além disso, ainda segundo 0 mesmo
autor, as pesquisas de opinido mostram que
cada vez mais as pessoas se dizem “felizes”,
contudo a tristeza, a depressdo e a ansiedade
crescem de maneira arrebatadora. A sociedade
esta cada vez mais rica, no entanto, um nimero
crescente de pessoas vive na precariedade,
proximo ou abaixo da linha da pobreza. Os
seres humanos sdo cada vez mais bem
cuidados, mas isto ndo impede que O0S
individuos se tornem wuma espécie de
hipocondriacos crénicos.?

Por todos esses aspectos € que Gilles
Lipovetsky?* justifica a sua afirmagéo de que a
sociedade do hiperconsumo é uma sociedade de
felicidade paradoxal.

2. As Dimensdes do Consumo

Ao longo da histdria, 0 consumo passou a
ter uma presenca marcante na sociedade,
estendendo sua légica a esferas que até entdo
ndo eram por ele determinadas como a
cidadania, a religido, a cultura e a politica, por
exemplo.

Nessa linha, Gisela Black Taschner ?°
disserta:

O consumo tem sido muito
estudado do ponto de vista do
Marketing e da Psicologia. Na
Economia e na Sociologia, o
consumo foi menos estudado, ou
melhor, foi abordado
predominantemente sob uma ética
que privilegiava a producdo. Os
enfoques mais tradicionais
tornaram a questdo do consumo
visivel, ao analisarem uma série de

2 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal:
ensaios sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 17.

%5 TASCHNER, Gisela Black. DimensGes politicas da
cultura de consumo. Lua Nova — Revista de Cultura e
Politica. Sdo Paulo, Cedec, n. 42, p. 183-199, 1997. p.
183.
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processos tais como o crescente
dominio do capital sobre o trabalho
no processo de trabalho, a
especializacdo do trabalhador e dos
instrumentos de trabalho, a
alienacdo dai  decorrente, a
Revolugédo Industrial, 0
crescimento das empresas, a
burocratizacdo e a separacdo entre
capital e controle, 0
desenvolvimento do crédito, da
publicidade, do marketing e da
indastria cultural. Eles sdo elos
importantes para a compreensao do
desenvolvimento de uma sociedade
de producdo e consumo de massas
e de uma cultura do consumidor.
Mas nessas analises 0 consumo
nunca foi o foco.

Na linha de raciocinio de Néstor Canclini
Garcia:

O consumo é o conjunto de
processos socioculturais em que se
realizam a apropriacdo e 0S USOS
dos produtos. Essa caracterizacéo
ajuda a enxergar os atos pelos quais
consumimos como algo mais do
que simples exercicios de gastos,
caprichos e compras irrefletidas,
segundo julgamento moralistas, ou
atitudes individuais, tal como
costumam ser explorados pelas
pesquisas de mercado. Na
perspectiva desta definigdo, o
€onsumo é compreendido,
sobretudo, pela sua racionalidade
econdmica.?®

Por tal razdo, o consumo deve ser
analisado como atividade complexa e que traz
impactos a diversos segmentos da atividade
humana.

Nessa trilha, nas secOes seguintes,
pretende-se analisar apenas alguns aspectos do
consumo, como contributo para a definicdo do
conceito de produto essencial dentro do Cédigo
de Defesa, escopo deste estudo, a saber:
consumo como marcador social, consumo e
etiqueta social, consumo e consumismo,
consumo e desperdicio, e consumo e cidadania.

26 CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos:
conflitos multiculturais da globalizagdo. Tradugdo
Mauricio Santana Dias. 8. ed. Rio de Janeiro: Editora da
UFRJ, 2010. p. 29.

2" TASCHNER, Gisela Black. Dimensdes politicas da
cultura de consumo, p. 184.

2.1. Consumo como marcador social

Gisela Black Taschner?’, a propoésito
desse tema, faz uma importante indagacéo:
“Quando se pode falar numa cultura do
consumo?” E responde:

Uma possibilidade é a partir do
momento em que ndo sdo 0s bens,
mas a imagem desses bens se torna
acessivel a todos na sociedade. [...]
Uma das caracteristicas da cultura
do consumo é que ela envolve ndo
sO o consumo de produtos
essenciais para a sobrevivéncia
fisica dos seres humanos como e,
principalmente, o de produtos que
se afastam dessa categoria ou, nas
palavras de Veblen, o consumo
conspicuo.®

Em 1899, Thorsten Veblen?® publicou “A
teoria da classe ociosa”, que trouxe o conceito
de Ocio e consumo conspicuo. Segundo esta
teoria, caso haja uma categoria de individuos
que, deliberadamente, possa abster-se do
trabalho (til, a riqueza e o lazer, entdo, ndo sdo
mais desejados por si, mas sim pelo objetivo de
ostentacdo. Assim, a acumulacdo de riqueza e
capital decorre cada vez menos da necessidade
material e cada vez mais da necessidade de
busca de uma posicdo de destaque na
sociedade.

O ocio conspicuo é definido como o
tempo gasto em atividades que ndo visam a
producdo, mas € distinto também da
inatividade. As ocupacdes dessa classe passam
a ser relacionadas com a subsisténcia social do
grupo, atividades como pratica de esportes,
guerra, governo e religido, o que se poderia
chamar, nos dias atuais, de estilo de vida.*

Para 0 mencionado estudioso:

A medida que a atividade industrial
vai ganhando peso, em detrimento
da antiga atividade predadora da
comunidade, a propriedade e a
posse de riqueza também ganham
peso em relagdo aos troféus antigos,
enquanto ‘expressao de prepoténcia

2 TASCHNER, Gisela Black. Dimensdes politicas da
cultura de consumo, p. 184.

2 VEBLEN, Thornstein. Teoria de la classe ociosa.
México, FCE, 1966. p. 9-40.

S0VEBLEN, Thornstein. Teoria de la classe ociosa, p.
36-37.
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e ¢&xito’ e enquanto  ‘base
costumeira de reputacdo e estima’
[...] torna-se indispensavel
acumular, adquirir propriedade,
com o objetivo de conservar o bom
nome pessoal.3!

Gisela Black Taschner®? ao comentar o
tema denota que:

[...] se o reconhecimento por parte
dos outros membros de uma
comunidade antes estava ligado a
habilidade de realizar proezas cujos
resultados visiveis por vezes eram
troféus, torna-se posteriormente
associado a posse de bens. O
individuo tem que atingir agora um
‘certo nivel convencional e pouco
definido de riqueza para se sentir
reconhecido pelos outros e, em
decorréncia, por si mesmo.

Na avaliacdo de Pedro Luiz Ribeiro de
Santi®3:

O consumo aparece como forma de
marcar a desigualdade social
através da suposta igualdade de
oportunidades e acesso aos bens de
consumo. Nessa  perspectiva,
tinhamos pela primeira vez uma
concepgdo de consumidor ativo,
que busca sua posi¢do dentro do
grupo social no qual esta inserido
através do €onsumo de
determinados bens e marcas. A
busca por status é entendida como
busca por ocupar determinada
posicdo dentro de um grupo.
Assim, meu carro, o local onde
moro ou passo minhas férias, a
escola na qual matriculo meus
filhos e até mesmo o material
escolar que lhes proporciono sdo
agora sinais através dos quais
procuro me posicionar socialmente.

Mary Douglas e Baron Isherwood **
também fazem uma analise do tema do
consumo como marcador social. Os autores vdo

S1VEBLEN, Thornstein. Teoria de la classe ociosa, p.
36-37.

%2 TASCHNER, Gisela Black. Dimensdes politicas da
cultura de consumo, p. 186.

33 SANTI, Pedro Luiz Ribeiro de. Desejo e adigdo nas
relagdes de consumo. S&o Paulo: Zagodoni, 2011. p. 28.
% DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O mundo
dos bens: para uma antropologia do consumo. Traducéo

além ao afirmar que o consumo tambeém
estabelece e mantém relagdes sociais. Avaliam
que “todos concordam a respeito dessa
abordagem dos bens, que sublima o duplo papel
de provedores de subsisténcia e marcadores das
relagdes sociais”.

Os bens sdo marcadores no processo
social como um todo, e ainda sdo dotados de
valor pela concordancia dos  outros
consumidores. E o caso, por exemplo, de uma
determinada vestimenta que s6 é usada em
ocasides especiais, um conjunto de loucas que
somente é utilizado na presenca de visitas etc.®

O consumo como marcador social
também é comentado por Jean Baudrillard 3
nos seguintes termos: “E, ainda, por meio da
wasteful expenditure (prodigalidade inGtil) que,
ao longo de todas as décadas, as classes
aristocraticas afirmaram sua proeminéncia”.

Interessante concluir este ponto com a
observacéo de Gisela Black Taschner®’

[...] estd ai uma formulagdo que
permeia boa parte das teorias
contemporaneas  que  tentam
explicar o consumo supérfluo em
nossa sociedade. Sua base esta,
antes de tudo, em uma corrida pelo
prestigio, que seria infinita porque
impossivel de saciar, uma vez que o
resultado depende sempre de uma
comparagéo entre quem tem mais e
quem tem menos bens.

Assim, pode-se inferir que um dos
aspectos do consumo é figurar como um
marcador social, ou seja, servir para diferenciar
uma determinada classe de consumidor das
demais, sem que estes produtos diferenciadores
sejam realmente necessarios ou essenciais a
seus consumidores. O consumo passa a ser um
construtor de identidade e ndo um meio para o
atendimento de necessidades.

Plinio Dentzien. 1. ed. 2. reimpr. Rio de Janeiro: Ed. da
UFRJ, 2009. p. 106.

% DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O mundo
dos bens: para uma antropologia do consumo, p.1086.

% BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. 2.
ed., reimpr. Lisboa: Edi¢6es 70, 2008. p. 40.

3" TASCHNER, Gisela Black. Dimensges politicas da
cultura de consumo, p. 186.
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2.2. Consumo e etiqueta social

Outro aspecto que pode ser analisado a
respeito do consumo se refere ao
desenvolvimento de uma nova etiqueta social,
que significou a ritualizacdo de uma série de
atos.

Esse aspecto foi analisado por Nobert
Elias®®, que relata que nas cortes europeias,
notadamente desde a Idade Média até o século
XVII, as transformagdes de comportamentos,
atitudes e sentimentos deram origem a um novo
estilo de vida sob a marca de um chamado
“processo civilizador”.

Todo esse processo gerou um conjunto de
modelos, de regras de etiquetas e ritualizacdo
de uma série de atos que expressavam O
crescimento da distancia social. O novo
consumo objetivava distinguir aqueles que
tinham etiqueta. Isso significa dizer que apenas
0s nobres e a realeza tinham acesso a tais
conhecimentos e produtos, uma forma de se
destacarem do restante da populagdo.®

O estilo de vida e as novas regras de
etiqueta foram entdo responsaveis por alterar
sensivelmente os habitos de consumo, tais
como comer a mesa; utilizar talheres e loucas
individuais; controlar o odor do corpo pelo uso
de perfumes. Também contribuiram para tal
mudanca a arquitetura e a decoracdo das
residéncias, entre outros.*°

2.3. Consumo e consumismo

A dificuldade em se tracar uma linha
diviséria ou mesmo definir parametros entre
consumo e consumismo, bem como
caracterizar o que é essencial e o que é
supérfluo, ja existe hd muitos anos, sendo

% ELIAS, Nobert. La societt de Cour. Paris:
Flammarion, 1985. p. 169-170.

39 ELIAS, Nobert. La societé de Cour, p. 172-173.

40 ELIAS, Nobert. La societé de Cour, p. 172-173.

41 SHAKESPEARE, William. Rei Lear. No original: “O,
reason not the need: our basest beggars. Are in the
poorest thing superfluous: Allow not nature more than
nature needs, Man's life's as cheap as beast's: thou art a
lady; If only to go warm were gorgeous, Why, nature
needs not what thou gorgeous wear'st, Which scarcely
keeps thee warm. But, for true need.” Disponivel em:
<http://www.shakespeare-
online.com/plays/kinglear/kingleir.html>. Acesso em: 26
fev. 2012.

inclusive dramatizada por Shakespeare, na
tragédia Rei Lear — Ato IV — Cena Il:

Oh, ndo discutam a ‘necessidade’!
O mais pobre dos mendigos possui
ainda algo de supérfluo na mais
miseravel coisa. Reduzam a
natureza as necessidades da
natureza e o homem ficara reduzido
ao animal: a sua vida deixara de ter
valor. Compreendes por acaso que
necessitamos de um pequeno
excesso para existir? [Traducdo
nossa].*

A proposito, no Dicionario Priberam#, o
vocabulo “consumismo” esta assim definido:
“consumismo (consumo + ismo) s. m. Habito
ou agdo de consumir muito, em geral sem
necessidade”.

Para Mario Ernesto René Schweriner®3, o
consumo é a compra saudavel, aquela que
busca o0 atendimento de verdadeiras
necessidades do consumidor. J& 0 consumismo
é a patologia desta conduta, a transgressao do
consumo saudavel. O autor resume tal
raciocinio da seguinte forma: “Necessidades —
Bens Essenciais — Consumo — Desejos — Bens
Supérfluos — Consumismo”. Entretanto,
adverte que: “o mero ato de consumir
supérfluos, mesmo muito supérfluos, ndo
implica consumismo. Trata-se de uma op¢éo de
consumo”.*

Algumas situacGes sdo representativas do
consumismo:

Compras (compulsiva): 0
‘shopaholic’, para quem o ato da
aquisicdlo em si é gratificante,
podendo até sobrepujar em
significancia a posse e 0 uso. Varios
consumidores fazem do ato da

42 Verbete: Consumismo. PRIBERAM. Diciondrio
Priberam da Lingua Portuguesa. Dicionario on-line.
2010. Disponivel em:
<http://www.priberam.pt/dIpo/dIpo.aspx?pal=consumis
mo>. Acesso em: 20 abr. 2011.

4 SCHWERINER, Mario  Ernesto  René.
Comportamento do consumidor: identificando necejos e
supérfluos essenciais. Sdo Paulo: Saraiva, 2006. p. 151-
152.

4 SCHWERINER, Mario  Ernesto  René.
Comportamento do consumidor: identificando necejos e
supérfluos essenciais, p. 152, 159.
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compra um ritual de alugar o tempo
e a atencdo do vendedor, fazendo a
troca do dinheiro pela mercadoria
um fim em si mesmo.

Posses (desmesuradas):
acumulacdo e retencdo, levando o
individuo a possuir muito mais
bens do que o necessario para uma
vida saudavel. Uso (abuso do
prazer/ostentagdo): quer dizer, o
prazer sem limites, ou a utilizagdo
do bem transcendendo seu valor de
utilidade. O sujeito faz uso do bem
mais pelo que representa para 0s
outros.*®

Sumarizando os comentarios de Mario
Ernesto René Schweriner, pode-se dizer que o
consumismo é um consumo patoldgico e sem
necessidade, a pessoa consome pelo simples
desejo ou prazer de consumir.

Completa o0 raciocinio a seguinte
passagem contada por Jean Baudrillard*: “Era
uma vez um homem que vivia na raridade.
Depois de muitas aventuras e de longa viagem
através da ciéncia econdmica, encontrou a
sociedade da abundancia. Casaram-se e tiveram
muitas necessidades”.

O consumismo, em suma, é um estado de
consumo exagerado ou desmedido de produtos,
que nem sempre sdo necessarios (supérfluos).

2.4. Consumo e desperdicio

Um aspecto que deve ser analisado sobre
0 consumo € a abundancia e o desperdicio.
Atualmente, diversos paises passam a ter uma
preocupacdo com o desperdicio, justo em razdo
da sustentabilidade, da necessidade de
reaproveitamento e reuso de recursos naturais,
por exemplo.

Essa nova preocupacdo, de cunho
ambiental e social, tem ganhado destaque pela
alardeada possibilidade de esgotamento dos
recursos naturais, somados o0s problemas
relacionados com a mudanga do clima e com os
residuos pos-consumo (lixo), entre outros.

A preocupacdo com o desperdicio nem
sempre foi algo de interesse para a sociedade.

4% SCHWERINER, Mario Ernesto René.
Comportamento do consumidor: identificando necejos e
supérfluos essenciais, p. 154.

46 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo, p.
77.

Jean Baudrillard*’, ao analisar o assunto,
observa que:

Mas, a estatistica da porcaria e do
detrito ndo tem qualquer interesse:
constitui apenas o sinal redundante
do volume de bens oferecidos e da
respectiva profusdo. Nao se
compreende nem o desperdicio
nem as suas funcdes, se neles se vir
somente o eshanjamento residual
do que é feito para ser consumido,
ndo o sendo. De novo nos
encontramos aqui com uma
definicdo simplista de consumo —
definichio moral, baseada na
utilidade imperativa dos bens.

Segundo analisa o citado autor, todas as
sociedades, em todos 0s  tempos,
desperdicaram, dilapidaram, gastaram e
consumiram sempre além do necessario, o que
ele chama de consumicgdo, que é 0 consumo ou
a destruicdo de um determinado produto sem
qualquer funcio social especifica.*®

Ainda, na Gtica de Jean Baudrillard*, que
é muito proxima do conceito de Veblen,
apresentado anteriormente:

A consumicdo é como O
desperdicio produtivo — perspectiva
inversa da do ‘econdmico’,
fundado na necessidade, na
acumulacdo e no célculo em que,
pelo contrério, o supérfluo procede
ao necessario e em que a despesa
precede em valor (se € que ndo no
tempo) & acumulacdo e a
apropriacéo.

E conclui trazendo o seguinte raciocinio:

A sociedade de consumo precisa
dos seus objetos para existir e sente
sobretudo necessidade de os
destruir. O ‘uso’ dos objectos
conduz apenas ao seu desgaste
lento. O valor criado reverte-se de
maior intensidade no desperdicio
violento. Por tal motivo, a
destruicio ~ permanece  como
alternativa fundamental da

4 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo, p.
39.
4 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo, p.
39.
4 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo, p.
40.
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producdo: o consumo ndo passa de
termo intermediério entre as duas.
No consumo existe a tendéncia
profunda para se ultrapassar, para
se transfigurar a destruicdo. SO
assim adquire sentido.>

O desperdicio é um dos aspectos
negativos do consumo. Quando 0 consumo nédo
é feito de maneira consciente, ocorre a
destruicéo e o desperdicio de diversos produtos
sem que ele atenda a sua funcéo social.

Esse tema tem muita relevancia nos dias
atuais, principalmente pelos aspectos ambiental
e social, dado o grande risco de esgotamento
dos recursos naturais.

2.5. Consumo e cidadania

Um importante aspecto do consumo que
deve ser analisado € a relagdo entre o consumo
e a cidadania, ou seja, existe uma relacéo direta
entre a maneira de consumir com a maneira
como a cidadania pode ser exercida.

Nesse sentido, Néstor Garcia Canclini®!
observa que:

Homens e mulheres percebem que
muitas perguntas, préprias do
cidaddo — a que lugar pertenco e
gue direitos isso me da, como posso
me informar, quem representa
meus interesses — recebem sua
resposta mais através do consumo
privado de bens e dos meios de
comunicagdo de massa do que pelas
regras abstratas da democracia ou
pela participagdo coletiva em
espacos publicos.

E completa o pensamento:

Para vincular o consumo com a
cidadania, e vice-versa, é preciso
desconstruir as concepgBes que
julgam os comportamentos dos
consumidores como predominantes
irracionais e as que somente véem
os cidaddos atuando em funcéo da
racionalidade  dos  principios
ideoldgicos. Com efeito, costuma-
se imaginar 0 consumo como o
lugar do suntuoso e do supérfluo,
no qual os impulsos primérios dos

S0 BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo, p.
46.

5L CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos:
conflitos multiculturais da globalizago, p. 29.

individuos poderiam alinhar-se
com os estudos de mercado e taticas
publicitarias. Além disso, reduz-se
a cidadania a uma questéo politica
e se acredita que as pessoas votam
e atuam em relacdo as questdes
publicas somente em razédo das suas
convicgdes individuais e pela
maneira como raciocinam nos
confrontos de idéias®2.

E interessante notar que, atualmente, tem
ocorrido uma inversdo de papeis, isto é,
primeiramente o ser humano busca ser cidadéo
para ter seus direitos constitucionais garantidos
- a dignidade, por exemplo - e depois o
reconhecimento de sua posi¢do de consumidor,
que lhe permite adquirir produtos no mercado
de consumo para atender as suas necessidades.

O trabalho de Néstor Garcia Canclini ndo
sO alerta sobre a inversdo de papéis entre a
figura do cidaddo e a do consumidor, com
também adverte que o consumo tem-se tornado
um grande peso na vida das pessoas, muitas
vezes sendo mais notado do que os direitos a
democracia.®®

Essa observacdo esta congruente com o
conceito de sociedade de hiperconsumo
apresentado por Gilles Lipovetsky, como
patologia da sociedade, ou seja, as pessoas
deixam de exercer e lutar por seus direitos
politicos e sociais em troca de uma opcao de
consumo demasiado e que Ihes proporcione a
chamada “felicidade paradoxal”.

Conclusao

Conforme discutido acima, podemos
verificar que o consumo é um artefato histdrico,
ou seja, ele é decorrente da evolucdo da histéria
humana. Interessante notar que ao tempo que o
consumo foi evoluindo ele foi se enraigando na
sociedade e tomando cada vez mais espaco.

A evolucdo do consumo ocorreu pari
passu com o capitalismo, ou seja, a medida que
0 capitalismo foi se desenvolvendo e
consolidando, o consumo passou a ser um
componente  fundamental deste modelo
economico.

52 CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidadaos:
conflitos multiculturais da globalizacéo, p. 29.
58 CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidad&os:
conflitos multiculturais da globalizago, p. 29.
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A consolidacdo do consumo ocorreu com
a revolugdo industrial, j& que esta permitiu a
massififcacdo da producdo, que juntamente
com as técnicas de marketing e crédito
permitiram que o consumo chegasse em todos
0s niveis da sociedade.

Ao tempo que 0 consumo se expandia na
sociedade, ele estendendo sua légica a esferas
que até entdo ndo eram por ele determinadas
como a cidadania, a religido, a cultura e a
politica, e por esta razdo, 0 consumo deve ser
analisado como atividade complexa e que traz
impactos a diversos segmentos da atividade
humana.

Com isto podemos perceber que o
consumo tomou uma importancia de grande

vulto na sociedade a ponto de ser considerado o
cidaddo aquele que consegue ter acesso a
consumo para assim garantir a seus direitos
constitucionais, tal ponto demonstra que
conceitos como sociedade de hiperconsumo
apresentado por Gilles Lipovetsky, tornam-se
patentes.

Além disso, como patologia deste modelo
social, podemos apontar que as pessoas deixam
de exercer e lutar por seus direitos politicos e
sociais em troca de uma opcdo de consumo
demasiado e que Ihes proporcione a chamada
“felicidade paradoxal”.
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