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RESUMO

Este artigo objetiva colocar em cena que vivemosigra sociedade em que ser consumidor
se torna prerrogativa para a busca da cidadaniar@ @ construcdo da identidade das
pessoas.Utilizando a metodologia de revisédo bikditca, este trabalho tem como resultados
que, dentro da l6gica de uma sociedade de constesidm processo de mercantilizacdo ndo
acontece somente em relacdo a objetos e a servigss,se estende a subjetividades e a
pessoas. O consumo, como atividade central nadedaomem contemporaneo, se coloca
como caminho para o alcance da felicidade, que sestipre projetada em algo ainda nao
alcancado, ainda n&o comprado, mas em vias de. F&-lodo-satisfacdo movimenta a
sociedade de consumo que utiliza técnicas de depéecde produtos tdo logo eles tenham
sido adquiridos.Conclui-se que emerge uma logiceattwrizacdo do novo e de vulgarizacdo
do anterior, que atinge ndo somente bens matemass também costumes, habitos,
relacionamentos, valores e a subjetividade da®psss

Palavras chave Consumo. Contemporaneidade. Subjetividade. Idadd. Falta.
ABSTRACT

This article aims to understand that we live inoaisty where being a consumer becomes
prerogative to seek citizenship and the constroatiaddentity of persons. Using methodology
of literature review, this work has the resultsagtording to the logic of a consumer society,
the commaodification process does not happen onhgletion to objects and services, but it
extends to the people and subjectivities. Consumpdis a central activity in contemporary
man's lives is placed as a path to achieve happiaésays projected into something not yet
achieved, not purchased, but on the way torbes, the non-satisfaction drives the consumer
society using depreciation of technical products@m as they have been acquired. Emerges
a logic of valuation of new and debasement of tldetlings. Such logic affects material, but
also the mores, habits, relationships, values ahpbstivity in general.

Keywords: Consumption. Contemporary. Subjectivity. Identltgck.
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1 INTRODUCAO

Este artigo objetiva colocar em cena que vivemosigra sociedade em que ser consumidor
se torna prerrogativa para a busca da cidadara@aeapconstrucédo da identidade das pessoas.
Em detrimento de uma existéncia como cidad&o, a paconstrucdo da identidade das
pessoas. Dentro da logica de uma sociedade demmwes, o processo de mercantilizacao
nao acontece somente em relacdo a objetos e gaxrmas se estende a subjetividades e a
pessoas, de modo que o consumo, como atividadeaceatvida do homem contemporaneo,
se coloca como caminho imperativo para o alcandeladadade, que esta sempre projetada
em algo ainda n&o alcancado, ainda ndo compradoemaias de sé-lo.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cidadania e Consumo: intersecg¢des e exclusoes.

A Declaracdo Universal dos Direitos Humanos, documessinado pelas Nacdes
Unidas em 1948, tem no seu preambulo a considerdedque: O reconhecimento da
dignidade inerente a todos os membros da familimdna e de seus direitos iguais e
inaliendveis € o fundamento da liberdade, da jaségda paz no mundol’ogo adiante, em
seu Artigo |, afirma que'Todos os seres humanos nascem livres e iguaisigmddde e
direitos’ (ONU, 1948. Contudo, apesar da énfase de tal documento nadagl&lentre as
pessoas, uma categoria delas vem recebendo maitgdat e auxilio na protecdo de seus
direitos, sdo os consumidores ou a faceta consuandis pessoas.

No Brasil, a Constituicdo da Republica, em sewars®, também afirmdTodos sao iguais
perante a lei, sem distingdo de qualquer natuteParém, a criacdo do Codigo de Defesa do
Consumidor, em 1990, nos faz perceber que um sdgnuemtre as pessoas merece uma
protecao adicional do Estado, trata-se do consumido

O referido cédigo brasileiro define consumidor, g artigo 2°, comdToda pessoa
fisica ou juridica que adquire ou utiliza produtas servico como destinatario final
(BRASIL, 1990). Orgdos de defesa do consumidogdig ao poder judiciario, tém seus
telefones frequentemente divulgados nos meios deigicacao e ha incentivos para que as
pessoas busquem fazer valer seus direitos de calfm@s H4, inclusive, uma recente lei, de
namero 12.291, de 20 de julho de 2010, publicad®&mo Oficial da Unido em 21.07.2010
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L. Veras, C. M. Rosa 218

que torna obrigatoria a manutencdo de um exempl&ddiigo de Defesa do Consumidor nos
estabelecimentos comerciais e de prestacéo dec®rvi

Interessante é perceber que, apesar de, como pesatarmos com direitos amplos e
igualitarios, descritos em documentos e leis natsor internacionais, € o uso dos direitos
comerciais, assegurados aos consumidores, que asrsendisseminado e efetivado na nossa
sociedade. Percebe-se que, atualmente, quem calgpreem maior facilidade de reivindicar
suas garantias em relacdo ao produto consumidoudoagpessoa que reivindica ndo um
produto, mas um direito humano.

E nitido que se pode, com maior facilidade, aceasastica sobre a deficiéncia de
servicos educacionais ou de saude contratados Igoéna, ou seja, produtos e servicos.
Sendo “produto” definido como:qualquer bem, mével ou imoével, material ou imatéria
servico como: (ualquer atividade fornecida no mercado de consumediante
remuneracat no terceiro artigo do Codigo de Defesa do coridom(BRASIL, 1990). No
entanto, é possivel o questionamento se a justigaa mesma celeridade ao tratar a dendncia
de um cidadéao brasileiro sobre 0 ndo cumprimen® sdus direitos a educacao e a saude
gratuitas a serem garantidos pelo estado.

O antropdlogo argentino Néstor Canclini discutimmcgetalhamento as questdes aqui
levantadas, em sua publicac&@onsumidores e cidaddo®portunidade em que tentou
entender como as modificagdes no consumo influemaidorma de as pessoas exercerem sua
cidadania. Constatou, ainda, que questionament®ips aos cidadaos, a respeito de seus
direitos e representantes, por exemplo, ndo téns mempostas oriundas dos processos
democréaticos ou movimentos sociais, mas a partcahsumo e dos meios de comunicacéo
em massa (CANCLINI, 2008, p.29).

Vivemos em uma sociedade em que ser consumidorrse prerrogativa para a busca
da cidadania e para a construcdo da identidadeeksoas. O consumo é cada vez mais
importante na funcdo identitaria, observa Lipowet{g007), justamente em um momento em
que as tradi¢cbes, a politica e a religido temigmor peso nesse processo. Assim, as pessoas
revelam quem s&o, ndo mais por suas concepcoesdapas, por suas crencas religiosas ou
culturas regionais, mas pelo que consomem, inauasdobjetos que compram como também
os estilos de vida e signos que adquirem.

Centrando um pouco mais a questdo nos sujeitoxcidlego norte americano
Featherstone (1992) afirma que a atual culturacshgumidor se prende a uma concepcao de
auto preservacao do corpo, encorajando 0s sujaitaslotarem estratégias instrumentais
(comerciais) de combate a deterioracdo e a decad@iscas.Tais estratégias sdo sempre
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aplaudidas pelo poder publico, que vé nesse ceadassibilidade de redugéo de gastos com
a saude, a custa da reeducacado dos cidadaos o s@mtevitar a negligéncia corporal. O
autor pondera ainda que embutida nessa nocao derymedo se encontra a ideia de corpo
como veiculo de prazer e capital social. O automafque uma das caracteristicas principais
do nosso tempo é a transformacédo dos aspectogaoosddas vidas particulares em uma obra
de arte, como uma parddia ou uma deturpagéo.

Como no irénico titulo do livro de Clarice LispeGt6A Hora da Estrela”, onde a
personagem, tdo ou mais depauperada que a maawiérdsileiros, sonha em ser alguém
para alguém. Ou seja, daquele que é contempladwtidpmente através dos diferentes
veiculos de expressdo da modernidade, notadamenitetemet (ROSA; ZAMORA,
2012).Nesse sentido, tanto os residuos da cultuassifitante, quanto as mercadorias
degradadas (e degradantes) do consumismo, podeoolseadas na categoria de obras de
arte, seguindo um intricado processo de estetizdgaada cotidiana, capitaneado pela midia
e pela cultura do descartavel

Existimos, entdo, em uma sociedade de consumidérdé¥ofessora Maria Fatima
Severiano também confirmou essa assertiva quansknau, em um anuncio publicitario, a
reformulacdo de conhecido ditado popular para uvo f@mato:“Diz-me com 0 que andas e
te direis quem @ A troca doquempelo o quereflete, afirmou Severiano (2010, p.121), o
processo de coisificacdo das subjetividades e agbarobjetificacdo das pessoas, ambos os
processos mediados pelo consumo.

Dentro da logica de uma sociedade de consumidom®aesso de mercantilizacao
nao acontece somente em relagcdo a objetos e sermigs se estende a subjetividades e a
pessoas. A transformacdo das pessoas em mercagldntéiulo de publicacdo do filésofo
Bauman (2008, p.26), propicia, segundo este autog versdao modificada do cogito de
Descartes, que hoje soaria melhor como: “Compgm sou”.

A subjetividade construida com base no consumotnegsa tanto para a escolha de
produtos que mais nos atraem, como na anexacaocatigas em n6s mesmos na condicdo de
produtos a escolha dos outros. No processo de per,esomos orientados a que
caracteristicas nossas podem mais interessar @achoetle empregos ou aos NOSSOS parceiros
em relacionamentos afetivos e sexuais, ou sejay@s®s consumidores. De modo que o que
compramos se reflete em como nos vendemos, ou sga ficotacdo” no mercado.

Na linguagem mercadologica, 0 que compramos “agvatia” a nés mesmos como
produtos. Bauman (2008, p.76) tratou desta quegiantando o processo de comodificacédo

das pessoas:Os membros da sociedade de consumo sdo eles mwoprwcadorias de
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consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria ahsueno que 0s torna membros
auténticos dessa sociedad®.’ser mercadoria seria objetivo mais importantsatedade de
consumo do que a satisfacdo de necessidades eslaseartir do consumo, satisfacdo essa
nunca alcancada, pois sempre, e celeremente, m@wonobjeto de consumo se candidatando
a satisfazer o consumidor.

Essa ambivaléncia decorre do fato de ser o mesmmad®que vende solugdes para o
contentamento do consumidor que se encarrega deuinlessse poder da mercadoria ja
conquistada. A felicidade € sempre projetada eno aligda ndo alcancado, ainda nao
comprado, mas em vias de sé-lo. Assim, a ndo-agdisfmovimenta a sociedade de consumo
que utiliza técnicas de depreciacdo de produtodagio eles tenham sido adquiridos. As
empresas lancam, a intervalos cada vez menoreas nevsdes de seus produtos, diminuindo
o valor de troca e alterando o valor signo dosrames (BAUDRILLARD, 1970).

Essa desqualificacdo da mercadoria ja foi despdtavlarx e € um processo que tem
se intensificado.As primeiras tentativas nessadgeenvolveram o planejamento de produtos
mais frageis, com menor durabilidade fisica e gemahdassem prematuras substituicdes.
Hoje, esse processo prescinde da fragilidade rahtdwi produto, seu obsoletismo pode ser
conquistado a partir da difamacao de sua imagem.

Bauman (2008, p.31) também abordou essa questésidecando como parte da
estratégia de marketing de um produto sua curtaatxtiva de vida e utilidade, de forma que
0s consumidores seriam colocados tanto diante dac8e de novas ofertas, como, e
principalmente, da difamacédo das antigas, dimirit@hsideravelmente o tempo de giro do
capital através da urgéncia do descarte e da ®1ib&t. Exemplos desse artificio estdo por
toda parte, as montadoras de automdveis que, pmsyalemoravam uma década para
modificarem seus modelos agora os modificam anudbnalterando, inclusive, o calendario
e a nossa percepcao de tempo, pois na metade deaja € lancado um modelo de carro do
ano seguinte, fazendo felizes os consumidores @uec@m acreditar terem feito uma
verdadeira “viagem no tempo”, comprando, em meaéo2014, um carro “modelo 2015”. A
felicidade, porém, dura pouco, pois o breve langamde novas tecnologias e detalhes de
acabamento e design podem fazer do seu “carro tioofua demonstracdo de sua

desatualizagéo.
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2.2 “Desejo, necessidade, vontade.”

O filésofo Bauman condensou essas observacfOesdapastas quando observou a
fluidez do consumo na contemporaneidade, afirmasulve o processo de obsoletizacéo
planejada: “ndo € a criagdo de novas necessidates,0 desprezo pelas necessidades de
ontem e a ridicularizacdo e deturpacdo de seugosbjagorgpasses (BAUMAN, 2008,
p.127). Esse mesmo processo € denominado por Haleeydestruicdo criativa”, a
competicdo do mercado leva a saltos de inovaca@nposegundo o autor: “O efeito da
inovacado continua é, no entanto, desvalorizar,csdeétruir, investimentos e habilidades de
trabalhos passados” (HARVEY, 2008, p.102)

Deve-se perceber que esse mecanismo ndo atingentsompmdutos de consumo
palpaveis, mas também estilos de vida, valoresu®s, praticas e relacionamentos. Essa
forma de controle social, exercida de maneira aginpelo sistema capitalista, faria parte,
segundo Severiano (2010, p.14), de uma dialéticeea pois, segundo ela: “a légica do
mercado, a0 mesmo tempo que promete (pela readizag@inaria dos desejos) completude
e felicidade, também frustra e nega (sem expl)cit@mbtencéo desse ideal”.

Podemos pensar também que a légica do mercadimesnttd,faz equivaléncia entre
compra/aquisicdo de produtos e satisfacdo de neadss, enquanto, na verdade nao se
tratam de reais necessidades, muito mais de demsam@d@as por esse mesmo mercado.
Podemos articular a l6gica da sociedade espetamuian coracdo da irrealidade da sociedade
real (DEBORD, 2000). Sob todas as suas formascpéates de informacéo, propaganda ou
consumo direto do entretenimento, o espetaculo tit@n® modelo presente da vida
socialmente dominante. Torna-se, a cada dia, maf#&o onipresente da escolha j4 feita na
producao, e no seu corolario maximo — 0 consumo.

A publicidade potencializa os lucros com o conswenioi grande responsavel pela
desvinculacao entre o ato de consumir algum proe@mecessidade que o consumidor teria
de tal mercadoria. Com a populacdo comprando oreglenente precisava as margens de
lucro chegariam a um limite e a rotatividade sbaia, porém o aumento da produtividade
obtido com a revolucéo industrial demandava aumeatoonsumo. Desta forma, a imagem
da mercadoria foi se tornando progressivamente weisavel do que o proprio produto,

segundo Lipovetsky (2007), a ideologia das necaedssl foi substituida por uma légica da

! Nome da secéo faz referéncia & composicéo “Contidarnaldo Antunes / Marcelo Fromer / Sérgio Britt
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diferenciacéo social; o fundamental ndo era o olgeat si, mas o prestigio, o reconhecimento
e o status que estavam ligados a sua compra.

Percebe-se, entretanto, que, na contemporaneidad@sumo ndo é somente ligado a
satisfacao de necessidades, a ostentacao deaiadiferenciacéo, mas também a aspectos de
satisfacdo subjetiva. O consumo, atualmente, é anponente identitario do homem; o que
consumimos passa a hos significar, ndo se refeapeéoas a um extrato social, mas a um
estilo de vida, observam Severiano e Estramian@6(20

Na contemporaneidade assistimos a instalacdo dexauyn modo de consumir, 0O
consumo ostentatério também cede espaco ao consexperiencial, por sua vez
espetacularizado. E propagado que os objetos v@hgiddem ndo s6 dar mostras de sua
posicao social, mas também proporcionar emocdessagdes felizes aos seus possuidores.

A atracdo é focalizada nas promessas de que otprpdde executar ndo so a funcéo
a gque se presta, como também ele traz em si erpeséde prazer, juventude e beleza. Sobre
esse momento do consumo, Lipovetsky (2007, p.3@nafi que: “As satisfacbes sociais
diferenciais permanecem, mas como uma motivacae eniiras na busca pela felicidade
privada”’, e percebeu uma sociedade que substitwioeecdo pela seducdo e o dever pelo
hedonismo.

O exemplo de duas propagandas muito conhecidas estbrasileiros pode deixar
clara essa mudanga, uma mais antiga do chocolaterfbe outra mais atual da rede de
supermercados “Pao de Acucar”. O comercial maig@mhostrava uma crianca de posse do
objeto vendido (o chocolate baton) e simulava uipadse do consumidor com o seguinte

texto:

Amiga dona de casa olhe fixamente nesse delicibscotate, toda vez que a
senhora sair com o seu filho vai ouvir minha vazeddo: compre baton, compre
baton, seu filho merece baton’, agora a senhoraa@rdar, mas vai continuar
ouvindo a minha voz: ‘compre baton, compre baton...

O comercial do chocolate que “hipnotiza” € dirigiél® maes, mulheres, por sua vez
colocadas no lugar de donas de casa. O objetceé@tmaa publicidade, o tom imperativo &
presente, assim como o carater de dever moral mareQ embutido na assertiva: “seu filho
merece”.

Outra publicidade, esta atualmente veicula na migi@move uma rede de
supermercados com o questionamen: due faz vocé feliz?ao qual se seguem varias
respostas que seduzem pelo hedonismo. O produtiideendo € mostrado, nem 0s precos ou

outra justificativa funcional ou de diferenciacarxial, a énfase recai sobre as sensacgfes de
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prazer condicionadas a imagem da marca, sdo egibaas de pessoas sorrindo, em viagens,
em situacoes de lazer e de interacéo social. Dessza percebemos que o que se vende néo
€ mais um produto, mas um estilo de vida, um cémoei uma visdo de mundo associados a
marca essa tem sido uma das formas pela qual aroonsonstréi novas estratégias de
crescimento e diversificacdo. O novo consumidor s&ita mais hipnotizavel, ele transita
entre as ofertas do mercado, “zapeando” as cosasperanca de “zapear” sua propria vida.
(LIPOVETSKY, 2007, p.70).

2.3 “A gente ndo quer s6 dinheiro, a gente quer direiro e felicidade.”

O consumo como atividade central na vida do homentemporaneo se coloca
também como caminho para o alcance da felicidater@ da felicidade tem sido discutido
atualmente perante o progressivo carater de oliggage tem assumido em nossa sociedade,
vive-se um verdadeiro “imperativo da felicidades formas de alcance deste “estado” séo
ligadas a reproducédo de estilos de vida pré-detaios pela midia e envolvem alguma, ou
variadas, formas de consumo. De maneira que podserofelizes viajando, frequentando
shoppings, usando langamentos em cosmeéticos e agaqs, vestindo roupas da moda,
obtendo o corpo desejado a partir de tratament@sices e cirurgias plasticas, adquirindo
artigos eletrébnicos de Ultima geracdo, indo a camre teatros, usando medicamentos
antidepressivos e estimulantes ou pela utilizagadrdgas licitas e ilicitas.

Enfim, sdo incontaveis as formas hoje propostaa paalcance da felicidade, porém
guase todas séo ligadas ao consumo. Se vivemosnanera, denominada por Freire Filho
(2010, p.17) como “era da felicidade compulsivampulséria”, e o0 caminho apontado para
a conquista da felicidade é o consumo, tem-sewdl@gdio continua deste como Unica via de
satisfacdo deste projeto. Essa questdo tambémisiitdia por Birman (2010, p.27), que
afirmou: “O mandato de serfeliz, custe o0 que cusircoloca hoje efetivamente, na cena da
contemporaneidade, como uma demanda inequivocara Bste autor a demanda pela
obrigatoriedade do ser feliz seria uma consequémeiguestdes originadas do projeto de
modernidade. E importante destacar que o que seacelm quest&o, aqui, ndo € estritamente
uma critica a busca da felicidade, mas os trajgt@snossa sociedade aponta como Unicos
para sua obtengéo.

’Nome da secao faz referéncia & composicéo “Contida&rnaldo Antunes / Marcelo Fromer / Sérgio Britto
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O consumo tem, inclusive, sido usado como o prdpdice de felicidade. No Brasil,

0 crescimento econdmico acelerado nos ultimos aeositiu a ampliagdo do poder de
compra de uma parcela da populacdo que antes nEguipoessa possibilidade e essa
modificacdo foi associada a um consequente auntengensacao de bem-estar e felicidade.
Essa correlagdo foi motivo de matéria especial eap@ em revista brasileira de grande
circulagédo no pais, a manchete afirmawurica fomos téo felizes: brasileiros sdo tomados
pelo sentimento de bem-estar, comprando mais camiegando mais, adquirindo a casa
propria e realizando sonhos até entédo inatingiyEBITORA 3, 2010).

Durante toda a matéria da revista ndo se tratamedliécar se os direitos sociais dessas
pessoas estavam sendo garantidos de forma pleeassgossuiam educagéo e saude publica
de bom nivel, se os seus direitos trabalhistag@genciarios estavam sendo cumpridos, se
podiam contar com espacos publicos de lazer e nafia@m questdes ligadas a seguranca
ou ao transporte publico, o que dizer de ques#lasionais e existenciais. Um unico indice
aumentado, o do poder de compra, foi apontado deinaaabsoluta como potencializador
dessa “felicidade”.

Ao vivermos em uma sociedade que tem no consummsilamestra, o consumidor
passa a exercer importante papel regulatério naoecia, no comércio e no proprio Estado,
gue o observa minuciosamente, pois dele sdo depesd® imagem de “consumidor rei” é
construida e alimentada, pretende-se dar a eladai@ade poder, como sugere a maxima: “O
cliente sempre tem razao”, fazé-lo crer que est&amando de suas escolhas. Porém, a
multiplicidade de possibilidades de escolha ofel@cao consumidor pode induzi-lo, na
verdade, a uma ilusdo de poder, pois ndo esta sué® alternativas a “ndao escolha” ou
escolher o que sera posto a sua escolha.

Um exemplo da situacdo unidimensional por qual @asshomem que tem no
consumo o unico caminho para seu reconhecimento aulividuo € a criacdo da Associacao
de Devedores Anbnimos, seguindo o modelo dos AlmmAndnimos. Um grupo de pessoas
que se propdem a ajudar outras em igual situac&dides de um consumo desenfreado que,
ao mesmo tempo em que é fonte de prazer, tamb@mnasofrimento. O site da associacéo
orienta a ndo fazer uso de crédito e evitar shggpiporém, se nao for possivel, apresenta
uma estratégia inusitada: levar uma sacola vazia.

O argumento é que andar com a tal sacola conténgualso da compra, segundo um
dos patrticipantes afirma:é“como se tivesse dizendo eu comprei algo, e n@ Is&m”.
Inicialmente, ao ler a orientacdo do site, imagqe? o ato de portar a sacola estaria ligado a

uma necessidade social de mostrar aos outros skr ge compra, no entanto, segundo a
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associagdo, a estratégia serviria para provocarsemsacao de bem estar subjetiva no proprio
devedor. Ele ndo precisava somente mostrar quea pmmnprar, também queria sentir o
prazer da compra.

A ligacdo do consumo com a satisfacdo de necessidadocionais pode também ser
analisada pela afirmagao de Severiano (2007, p.X@O7fonsumo se apresenta como um
paliativo para a profunda angustia humana ante uim@oténcia generalizada, a qual é
substituida pela incorporacédo fetichizada de olgetque prometem conferir poder,
completude e realizacao individual.

Por meio dessas reflexbes percebemos que o cligfibe manda tanto assim.
Possuimos, como consumidores, o poder de decidé gual filme assistir, por exemplo, mas
nao de influenciar na selecao de quais filmes sexémdos ou mesmo opinar em relacdo aos
financiamentos publicos e privados que permitirasucesso de um cineasta em detrimento
de outro. O signo do triunfo do “cliente-rei” é seénvolvimento de estratégias de
diversificacdo e segmentacdo dos produtos, entranda@ena a l6gica da variedade e da
renovacao(LIPOVETSKY, 2007).

Com o objetivo de compreender essa logica da pdade e efemeridade dos produtos
€ importante discutirmos a tematica “moda”. Lipskgt (2009) dedicou uma publicacdo
especifica para esse assur@império do efémero: a moda e seu destino nasdades
modernasO autor define moda como um sistema de regulagitessao sociais que utiliza o
constrangimento e a obrigatoriedade de seu segtompaorém também a percebe como
instrumento de afirmacéo social. A moda se cariaeré por um movimento de aproximacao
e afastamento. De forma que determinada classelsouitaria outra em busca de
semelhancas com ela, que, por sua vez, tratarimatificar o que foi imitado com a
finalidade de continuar diferenciada.

Esse processo introduz o imperativo da inovacaque proporcionou o carater de
mutabilidade da moda. Consumir os mesmos bens qu@easoas da classe imitada
consumiam era uma tentativa de possuir algumateaistcca que os “imitadores” julgavam
que tais pessoas tinham e eles ndo. Assim, a lsiagiemtava imitar as regras de etiqueta e
vestuario da nobreza, a fim de conquistar seu pedgadicdo e as camadas populares
ansiavam por consumir produtos semelhantes aoa elige financeira utilizava como signo
de status. Hoje as pessoas séo incitadas a copnoduitos associados a pessoas que elas
julgam felizes, de modo que, somente assim, elssapo também ser felizes.

A énfase é dada ao novo, uma vez que € a inovagimagbiliza o descarte e ndo mais

a deterioracdo do produto (seja fisica ou simbplijcee impulsiona a producdo e o consumo
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da novidade. Emerge uma nova ldgica de valorizdgéoovo e de vulgarizacdo do anterior.
Essa l6gica atinge os bens materiais como celyleoesputadores e carros, mas também os
costumes, os habitos, os relacionamentos, os gadoaesubjetividade em geral.

As pessoas exaltam as marcas e as escolhem osaandeom o intuito de associar
as imagens construidas para cada produto com a@image elas querem delas mesmas.
Assim, o “valor de uso” do bem consumido, que jdaido preterido pelo valor simbdlico
ligado ao reconhecimento de status social é, aguemente desnecessario.

Ha muito que o consumo néo é ligado as necessidaoiEsn, na contemporaneidade,
a associacdo entre a compra e o desejo ndo temmsigoexplorada publicitariamente de
forma velada. Véarios anuncios apresentam seus fm®@omo uma forma de o consumidor
satisfazer seus desejos e sentir prazer, a ethitasdeiraAbril, por exemplo, langcou em 2010
uma publicacéo direcionada ao publico feminino e oder aquisitivo, a revista Lola, e
usou como titulo do site da revista o slogan: “Lplarque vocé néo precisa, vocé quer”.

Neste site, o perfil da compradora é definido dipdo que ela consome, sao citados
itens como viagens, carros zero km, moda e betgimacdes financeiras, casa de campo e
praia, restaurantes e aparelhos eletrénicos, carte pa “carteira de consumo” da leitora
alvo da publicacéo. Cria-se uma imagem de mulhigstseada e de sucesso financeiro e que
gosta, segundo a descri¢ao do site, de “moment@aidéendulgéncia’. As mulheres que se
identificam com esse perfil ou, mais comumentejuesgostariam de ter essas caracteristicas,
compram o produto, associando a si mesmas a imagestruida pela marca. Pois o mais
relevante é o “estilo de vida” ao qual a marcass®@a de maneira, frequentemente, afetiva.

Chegou o momento em que, segundo Lipovetsky (20028): “todas as esferas da
vida social e individual sdo reorganizadas de acoain os principios da ordem consumista”,
nao havendo resisténcias a esses processos amor@uo Unica alternativa possivel ou
desejavel. Na direcdo dessa constatacdo, a psstan®aria Rita Kehl se refere a um
“imperativo mercadologico”, que, com um funcionamoerditatorial, recusa todas as
possibilidades de pouca rentabilidade e aponta menativo da novidade como escolha,
agindo com forte intolerancia ao que nao seja aidtrawlo pela ordem do consumo e do lucro
(KEHL, 2005).

Essas constatacfes j4 haviam sido adiantadas pommd@ddcem sua publicacdo “A
induUstria cultural”, quando o autor enfatiza queoziedade estaria sendo regida por um
principio que sustentaria que todas as necessigqaumbiam ser satisfeitas pela industria
cultural, na forma de objeto comercializavel, dedmto de consumo. A totalidade das

instituicbes existentes aprisiona 0s sujeitos dpac@ alma a ponto de, sem resisténcia,
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sucumbirem diante de tudo o que Ihes é oferecidas&m como a moral dos senhores era
levada mais a sério pelos dominados do que peloips senhores, também as massas
enganadas de hoje sdo mais submissas ao mito dessudo que os proprios afortunados
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985).

Como mostra desse potencial da publicidade e dasind do consumo para a
espetacularizagdo do "eu", Sibilia (2008) narra ewmento bastante ironico. Trata-se do
lancamento no mercado editorial francés de um Isxpack contendo as Obras Completas
(Livros, filmes, artigos e cartas) de Guy Debomtpado livro “Sociedade do espetaculo”, e
produtor de um filme com o mesmo nome. A ironiafita historia reside no fato de Debord
ter proibido a exibicdo de todos os seus filmexpa@ntes de se suicidar em 1994.

Com a devastacéo proporcionada por duas guerradiamg)ro liberalismo econémico
e a sociedade tecnocéntricafazem o otimismo e erasga no futuro cairem por terra. Na
pds-modernidade essa queda dos ideais coletivdisgdad a um individualismo, ao mesmo
tempo autbnomo e fragil, livre e dependente. Talade cria sujeitos assujeitados ao seu
proprio imperativo de felicidade e ambicé&o ilimaadLIPOVETSKY; CHARLES, 2004).

3 METODOLOGIA

Para a investigacdo do tema desta pesquisa, forouolh&os procedimentos
metodoldgicos que visassem atingir os objetivop@stos na introducdo deste trabalho,
clarificando ideias, ideologias, opcfes e prati€@saminho escolhido nesta pesquisa foi a
abordagem qualitativa por meio do método de reviddimgrafica. De maneira que as secdes
referencial tedrico, resultados e discussdo naemosder vistas de modo estanque, mas
somente em unissono.

Ao referir-se a pesquisa qualitativa, Denzin e &lnd2007) enfatizam as qualidades,
processos e significados, observando a realidatie socialmente construida e percebendo o
pesquisador ndo como um ser neutro, mas implicamlopnocesso de construgdo do
conhecimento e em parceria com os colaboradoreddaxp que denominam de definicdo
genérica sobre pesquisa qualitatiVA: pesquisa qualitativa € uma atividade situada que
localiza o observador no mundo” (p.17).

O posicionamento metodolégico desta pesquisa selfitecdo semelhante ao
questionamento dos Professores Ariane Ewald e RBogees, que se contrapdem a definicao
do método de pesquisa como arpriori sem o qual a reflexdo ndo poderia se desenvdver.
proposta de Ewald& Soares (2011, p.13) se voltaentativa de elaborar uma reflexdo que
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nos seja desveladora dos mecanismos de constriacBatidade social, enquanto ela mesma
se transforma sob o nosso olhaE realcam que a necessidade da escolha de umeinig
dessa realidade para tema de nossa pesquisa ndccalecar a margem a ligacdo desse
fragmento com a totalidade.

Trabalhar com essaisada metodoldgicasignifica questionar os modelos de
interpretacdo que se apresentem como reveladomesaeerdade inequivoca, colocando em
Xxeque as posturas naturalizantes, ao mesmo tempguense busca compreender como as
praticas e as teorias tradicionais possibilitam anutencdo de determinadas relacbes de
poder. E relevantecblocar em questéo a realidade cotidianaegundo Gérin-Lajoie (2009,
p.16), além de buscar mudancas sociais, inserisd@raaticas pesquisadas em um amplo

sistema social e desvelando sistemas ideologiesig|iegitimam.

4 CONSIDERACOES FINAIS

4.1 Sociedade Performatica “Sorria, vocé esta senditmado.”

A sociedade contemporanea se torna, cada dia mamsais, uma encenacao
performatica permanente, dentro da qual a proddedsimulacro se inscreve na carne dos
individuos, incorporados que foram em sua matérgaroca, modelando seus gestos e
orientando seus movimentos (BIRMAN, 2013).

No sentido de melhor compreender a logica da cqiesneidade, nos parece interessante
lembrar o conceito de “consumo ritualizado” do quas falava Levi Strauss na década de 40
ao referir-se as festas dos jovens, o qual é retorpar Roberto Damatta nos anos 80 para
tratar do Carnaval no Brasil. Trata-se de um momsimbdlico, contido em um curto espago

de tempo, onde é permitido consumir todos os posdgtie ofertam possibilidade de prazer
(DAMATTA, 2003).

Entretanto, aquilo sobre o qual nos ensinam essssadtropélogos renomados, esse
momento dedicado a busca do prazer, que se copdtiegamente com a busca da satisfacéo
nos moldes freudianos do Mal Estar na Cultura (paiem a felicidade deve vir de forma
instantanea e breve, evidenciando o contraste coealalade), parece irremediavelmente
perdido em nosso tempo. Isso se da pela subvemsdwgho de busca da felicidade na

contemporaneidade, capitaneada pela massificacéongomo.
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O discurso cientifico moderno encontra no discueguitalista seu melhor parceiro e
apresenta a ideologia do prazer absoluto e duradoaroado pela impossibilidade de tolerar
qualquer tipo de sofrimento, e ansiando por goz@mpo todo. E o mercado, que alimenta
tal ideologia, encontra-se mais do que preparada péerecer produtos e servicos que
prometem a continuidade do goad eternumem busca da auséncia da falta e repleto de
juras de uma existéncia plena via consumo. Seriaaqasirados pela crenga, construida por
meio dos discursos cientifico e capitalista, da mécessidade de limites e de possibilidades
de felicidade imediata, incorporada, segundo o adercna proxima mercadoria adquirida,
gue logo virara passado e perdera seus “poder&U&D, 2011).

Se por um lado, os cidaddos perdem progressivameinéitos, de outro, 0S
consumidores se agigantam e ganham cada vez ntarsedade (a expensas de custos cada
vez mais astrondmicos), isso facilmente nos lesanaluir que a sociedade contemporanea se
transformou em um mercado. Nesse mercado a ciémaanhecimento, a aparéncia e 0s
papéis sociais configuram-se como atrativas mer@gjoassim como as pessoas e suas

subjetividades.
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