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Resumo: A partir do advento do capitalismo, o consumo tem sido objeto de intenso
debate académico em Economia, tanto na abordagem ortodoxa quanto na heterodoxa.
Veblen foi o precursor da interpretacdo ndo neoclassica do tema, mas ndo viveu para
assistir as profundas mudancas ocorridas no ambito do consumo apos o fim da segunda
guerra mundial. Contudo, Bourdieu, Baudrillard e Bauman foram expectadores deste
processo. Eles desenvolveram conceitos e principios tedricos sobre consumo de grande
relevancia para as ciéncias sociais em geral. Assim, o objetivo do artigo é investigar suas
interpretacdes sobre consumo, enfatizando trés aspectos centrais que envolvem o tema
e que sdo pouco discutidos no debate econdmico, quais sejam: a distincdo social, o
distanciamento da realidade, e o entendimento que o consumo pode gerar felicidade. Os
autores defendem que, na modernidade, e mediadas pela publicidade, as pessoas tém
usado o consumo como forma de ostentacdo, de dissociacdo de suas responsabilidades,
e como mecanismo de escape da realidade. Os autores criticam essa postura a partir de
elementos tedricos elaborados no ambito da Sociologia e da Filosofia. Conclui-se que a
interconexdao de suas abordagens contribui para uma interpretacdo contemporanea,
heterodoxa e interdisciplinar do tema.
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Abstract: Since the advent of capitalism, consumption has been the subject of intense
academic debate in economics, both in the orthodox and heterodox approach. Veblen was
the pioneer of the non-neoclassical interpretation of the theme but did not live to witness
the profound changes that took place in the field of consumption after the end of World
War Il. However, Bourdieu, Baudrillard and Bauman were spectators of this process. They
developed concepts and theoretical principles on consumption of great relevance to the
social sciences in general. Thus, this article aims to investigate their interpretations on
consumption, emphasizing three central aspects that involve the theme and that are little
discussed in the economic debate, which are: the social distinction, the distance from
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reality, and the understanding that consumption can generate happiness. The authors
argue that in modernity, and mediated by advertising, people have used consumption as
a form of ostentation, of dissociation from their responsibilities, and as a mechanism of
escape from reality. The authors criticize this posture based on theoretical elements
elaborated from Sociology and Philosophy. It is concluded that the interconnection of their
approaches contributes to a contemporary, heterodox and interdisciplinary interpretation
of the theme.
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1. INTRODUCAO

O consumo é uma atividade essencial, inerente e necessaria a sobrevivéncia dos
seres humanos desde o surgimento do primeiro individuo na Terra. De fato, a
manutencdo da vida so foi possivel porque as sucessivas geracdes conseguiram coletar,
transformar e consumir objetos (dos mais diversos) que foram capazes preservar sua
vitalidade biolégica. Nas primeiras eras da vida humana, este consumo estava voltado
para o suprimento das necessidades basicas, assumindo formas diversas a medida em
gue ser humano de adaptava as condicOes biofisicas de seu habitat. Milénios se passaram
e, na atualidade, a importancia do consumo ndo mais se resume a mera preservacao da
existéncia genotipica das pessoas.

Desde entdo, o mundo passou por incontaveis transformagdes em sua estrutura
produtiva, multiplicando assim tremendamente os meios de preservacdao da vida
humana. Contudo, foi apods o advento do modo de producdo capitalista que o consumo
assume grande complexidade econdmica, cultural e social. Grosso modo, o capitalismo
estd fundado sob os pilares da producgédo, distribuicdo, consumo, e realizacdo de lucro.
Neste intermindvel moto continuo, o consumo extrapolou uma de suas funcdes
precipuas que é a de suprir as necessidades essenciais dos seres humanos. Tornou-se
muito mais complexo que isso. Neil McKendrick et al (1982) afirmam que a Revolugao
Industrial e seus inUmeros efeitos sobre o sistema produtivo foram o “gatilho” para uma
“Revolucdao do Consumo”. Segundo os autores, esta ultima ndo significou apenas uma
mudanca nos gostos, habitos e preferéncias, mas uma profunda mudanca na cultura
mundial da modernidade, trazendo mudancas nos conceitos de tempo, espaco,

sociedade, individuo, familia e Estado. Nesta mesma linha, Grant McCracken (2003)
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propde que a “transformacdo do mundo ocidental” ocorreu por meio do consumo
moderno.

Este artigo procura captar parte desta complexidade através do trabalho de autores
gue se dedicaram ao estudo do consumo para além da mera questdo da sobrevivéncia
humana. Assim, apresenta os aspectos centrais da teoria do consumo elaborada por trés
proeminentes scholars que trataram o tema no ambito da Sociologia e da Filosofia. Sdo
eles, os franceses Pierre Bourdieu (1930-2002) e Jean Baudrillard (1929-2007), e o
polonés Zygmunt Bauman (1925-2017). Cada um deles desenvolveu uma abordagem
tedrica propria que conquistou reconhecida audiéncia e relevancia académica nas
pesquisas sobre o assunto elaboradas por cientistas sociais em geral. Contudo, suas
relevantes contribuicdes receberam pouca atencdo de autores da Ciéncia EconOmica,
mesmo daqueles ligados a heterodoxia.

Do ponto de vista heterodoxo, destaca-se a contribuicdo seminal desenvolvida
por Thorstein Veblen, principalmente a partir de sua obra mais conhecida, A Teoria da
Classe Ociosa, publicada em 1899. Ele foi pioneiro na ciéncia econémica no estudo do
consumo enguanto meio de distincdo social, elaborando para isso uma ampla
argumentacdo tedrica baseada nos conceitos de consumo conspicuo, écio conspicuo,
consumo vicario, emulagcdo pecuniaria, etc. A abordagem sobre consumo elaborada por
Bourdier, Baudrillad e Bauman possui similaridades com a concebida por Veblen,!
contudo, hd uma diferenca fundamental em relacdo a obra do autor institucionalista. Eles
publicaram seus trabalhos apds as grandes transformacdes de natureza politica,
econdmica, geografica e social ocorridas na economia mundial no pds segunda guerra.
Uma destas mudancas qualitativas ocorreu exatamente nas relacdes entre os individuos
e os bens de consumo decorrentes da influéncia exercida pela propaganda e pela midia
sobre os padrdes de gosto e de gasto das pessoas.

Um aspecto central desta mudanca foi a disseminacdo dos aparelhos televisivos

em todo mundo apds o fim dos anos 1940. O volume inédito e sem precedentes de

! No ambito da ciéncia econémica, a abordagem de Veblen sobre consumo é considerada pioneira e
paradigmatica no debate ndo neoclassico. Contudo, foge aos objetivos deste artigo enveredar pela teoria
do autor sobre o tema. Para isso, além do proprio livro mencionado acima, veja, por exemplo: Edgell, 1992;
Trigg, 2001; Mason, 2002; Mayhew, 2002; Figueras e Morero, 2013; Todorova, 2013; Salles e Camatta
2017 e 2020.
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publicidade veiculado através da televisdo nesta época provocou um efeito significativo
sobre o consumo de bens e servigos que ndo constituiam as necessidades basicas de
subsisténcia dos individuos. Veblen ficaria surpreso se pudesse observar os impactos que
a publicidade veiculada através desse instrumento provocaria sobre a constituicdo de
novos padrdes de consumo da sociedade. E ndo somente a televisdo, mas inUmeras
outras inovacGes tecnologicas veiculadoras de imagem e som que tem sido usadas como
instrumento de propaganda para afetar o comportamento consumista da sociedade
(considerando inclusive a internet, no caso de Bauman). Os trés autores em analise foram
expectadores deste fendmeno histérico de transformacdo cultural e social. Por isso,
puderam examinar uma nova relacdo dos seres humanos com o consumo de uma
perspectiva bastante diferente (e de certa forma privilegiada em termos da intensidade
da mudanca de habitos) do que Veblen. Todos estes motivos apresentados acima
motivam a escolha destes autores.

Ndo obstante as diferencas tedricas entre eles, todos concordam em um aspecto
fundamental, qual seja: de que o consumo é uma importante ferramenta de distincdo
social. Além deste ponto em comum, cada um deles desenvolve uma abordagem propria
gue é ainda pouco utilizada no debate sobre o tema na ciéncia econdmica. Tendo isso
em mente, o objetivo do artigo é apresentar os principios tedricos fundamentais
elaborados por Bourdieu, Baudrillard e Bauman acerca da relacdo entre os seres
humanos e o consumo. Utilizando obras selecionadas, o trabalho procura trazer a tona
suas determinacdes mais complexas que emergiram ao longo da transicdo da era
industrial para a era da informacao.

Os elementos tedricos elaborados pelos autores no ambito da Sociologia e da
Filosofia vai além do debate sobre consumo travado na abordagem heterodoxa em
Economia. Uma andlise deste tipo normalmente ndo é realizada por pesquisadores
economistas. Por este motivo, acredita-se que a interconexdo entre abordagem
Bourdieu, Baudrillard e Bauman contribui para uma interpretacdo contemporanea do
tema, que seja heterodoxa e interdisciplinar.

O artigo foi organizado com quatro secdes adicionais além desta introducdo. A

secdo 2 dedica-se a analise do pensamento de Bourdieu, sobretudo em sua obra mais
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conhecida: A Distingdo: Critica Social do Julgamento, publicada originalmente em 1979.
A secdo seguinte é uma sintese dos principais elementos tedricos de Baudrillard a partir
do exame de obras diversas publicadas pelo autor. A secdo 4 examina o pensamento
sobre consumo e a modernidade liquida de Bauman, seguida de breves consideracGes

finais que concluem o artigo.

2. A CONSUMO COMO DISTINGAO SOCIAL E RESULTADO DO HABITUS EM PIERRE
BOURDIEU

Ndo é tarefa facil apresentar, mesmo que sumariamente, a pessoa e a obra de
Pierre Bourdieu. A partir de sua formacdo em Filosofia, ele desenvolveu diversas
contribuicBes relevantes em outras areas do conhecimento como a Sociologia, a
Antropologia e afins. Ele é considerado um dos principais autores modernos das Ciéncias
Sociais, e, segundo Miranda (2005, p. 10) “um dos mais representativos do pensamento
sociolégico do século XX”. Fundador de um paradigma designado como “estruturalismo
construtivista”, Bourdieu introduz no @mbito das ciéncias sociais das praticas - a chamada
praxiologia’? - o método estruturalista na pesquisa socioldgica.

Foge aos objetivos deste ensaio fazer uma analise panoramica da vasta obra
intelectual deixada pelo autor, até mesmo de tratar de todas suas contribuicdes
relacionadas ao consumo. O propdsito desta secdo é discutir os aspectos centrais de sua
abordagem sobre o tema com o foco em um aspecto que tornou a obra do autor
mundialmente conhecida, ou seja, as relagdes entre o consumo e distingdo social. Deve-
se mencionar de inicio que para Bourdieu, existe uma “hierarquia social dos
consumidores”. Nesta, como o préprio nome sugere, o consumo assume a funcdo de

legitimacdo das diferencas sociais, isto é, funciona como um elemento de demarcacdo de

2 Praxiologia é definido nas Ciéncias Sociais como uma Teologia Moral, que se caracteriza pela anélise dos
comportamentos humanos, seja através das causas produtoras ou das normas que os conduzem. Por sua
vez, Bourdieu (1994, p. 47) define que o método praxioldgico “tem como objeto ndo somente o sistema
das relagOes objetivas que o modo de conhecimento objetivista constrdi, mas também as relagdes
dialéticas entre essas estruturas e as disposi¢des estruturadas nas quais elas se atualizam e que tendem a
reproduzi-las, isto é, o duplo processo de interiorizacdo da exterioridade e de exteriorizacdo da
interioridade: este conhecimento sup&e uma ruptura com o modo de conhecimento objetivista, quer dizer
um questionamento das questBes de possibilidade e, por ai, dos limites do ponto de vista objetivo e
objetivante que apreende as praticas de fora, enquanto fato acabado, em lugar de construir seu principio
gerador, situando-se no préprio movimento de sua efetivacao”.
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classes, especialmente em termos do gosto em geral e de apreciacdo da arte em
particular.

Bourdieu (1983) discute como as pessoas distinguem-se umas das outras tendo
como foco as sociedades europeias de sua época - em especial a francesa. Para tanto,
utilizou conceitos relacionados ao estilo de vida e ao que chamou de habitus. Habitus é
definido como um sistema duradouro de disposicdes humanas que é incorporado
socialmente, convertendo-se assim na estrutura mental dos individuos, culminando, por
consequéncia, nas praticas que determinam seu estilo de vida. O habitus determina os
gostos das classes sociais que por sua vez estd relacionado com o poder econémico que
elas detém. Segundo o autor, este é, antes de tudo, o poder de se distanciar da
“necessidade econdmica” e demonstrar assim distingdo econOmica e social. Por essa
razdo, este comportamento é sinalizado pela destruicdo da riqueza, por um consumo
ostensivo, e por todas as formas de "luxo sem razao". Nas palavras do autor, (1983, p.
88) tal consumo pode ser considerado como uma

afirmacdo de um poder sobre a necessidade dominada, encerra
sempre a reivindicacdo de uma superioridade legitima sobre
aqueles que, ndo sabendo afirmar esse desprezo pelas
contingéncias no luxo gratuito e no desperdicio ostentatorio,
permanecem dominados pelos interesses e as urgéncias
mundanas.

Assim, segundo Bourdier, o consumo ndo é determinado por uma decisdo
econdmica meramente racional que procura atingir um ponto maximo de satisfacdo de
utilidade tal como postula a abordagem ortoxoda em Economia através do conceito de
homo economicus. Pelo contrario, ele propde que hd componentes comportamentais de
natureza psicoldgica e idiossincratica na determinacdo desta decisdo. Tal concep¢do ndo
€ nova na ciéncia econémica. Como mencionado acima, no final do século XIX, Veblen ja
havia proposto que o consumo tem um papel de ostentacdo e de conspicua
demonstracdo de riqueza, sendo portanto um mecanismo de emulacdo pecunidria cuja
determinacdo extrapola um célculo racional maximizador de utilidade. Além dele, Keynes

(1936 [1996]) elaborou no capitulo 12 da Teoria Geral um principio que inclui o termo
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"psicologia" até no nome. Trata-se da Lei Psicolégica Fundamental. Nela, Keynes propde
que o consumo aumenta a medida que a renda aumenta, mas ndo proporcionalmente
uma vez que a propensdao média a consumir diminui com o aumento da renda. Isso ocorre
porqgue ha um componente psicolégico no consumo, tal como propde Bourdier.
Entretanto, para Bourdieu, a medida que varia a renda do consumidor, suas necessidades
e gostos também se alteram positivamente.

Bourdieu (1983) propde que para cada classe social hd um tipo de gosto que |he
€ caracteristico. Este ndo é fortuito, incontrolavel, definitivo, nem desvinculado dos
padrdes de comportamento considerados "convencionais e/ou aceitos" pela sociedade.
Segundo o autor, o gosto ndo é algo inato e natural, mas sim naturalizado. Isto significa
gue as preferéncias pessoais sdo construidas historica e socialmente de acordo com as
referéncias e influéncias adquiridas nos ambientes em que os individuos vivem. Ele entdo
afirma que a convivéncia das pessoas em seus ambientes familiares, escolares,
profissionais, etc, sdo determinantes para a construcdo de suas preferéncias de consumo.

De acordo com Bourdier, o gosto é capaz de fazer demarcac8es sociais de poder
de tal forma que, através dele, uma classe pode distanciar-se da outra. O gosto é, por
assim dizer, um dos meios de distingdo social. Nas palavras do autor (1983, p. 83), gosto
¢ definido como uma "propensdo e aptiddo a apropriacdo (material e/ou simbdlica) de
uma determinada categoria de objetos ou praticas classificadas e classificadoras, é a
formula generativa que esta no principio do estilo de vida".

Assim, enquanto propensdo e aptidao a apropriacdo de determinada categoria de
objetos, conclui-se que o gosto tem um carater idiossincratico. Em funcdo disso, o que
para as classes menos abastadas constitui um consumo exagerado ou supérfluo, as
classes superiores consideram objetos indispensaveis, ainda que sejam considerados
objetos de luxo. Isso significa que em funcdo dos habitos e estilo de vida das classes
superiores, a necessidade do bem de luxo foi naturalizada.

Para justificar este aspecto, o autor menciona a Lei de Engel, um principio tedrico
enunciado pelo estatistico alem&o Christian Lorenz Ernest Engel (1821-96) que se tornou
conhecido na ciéncia econdmica. Durante décadas, Engel elaborou diversas medidas de

bem-estar social e formulou varias proposicdes - baseadas em evidéncias estatisticas -
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sobre a relacdo renda-consumo das pessoas. Dentre suas inUmeras contribuicdes, ele
constatou que existe uma relagdo entre os rendimentos das familias e suas respectivas
estruturas do consumo. Assim, a Lei de Engel propde que sob condi¢cdes de renda
crescente, os gastos com nutricdo (por exemplo) aumentariam a uma taxa aritmética, e
0s gastos com produtos “supérfluos” (leia-se, de luxo) aumentariam a uma taxa
geométrica. Por isso, na passagem abaixo, ele afirma que a naturalizacdo do consumo
dos bens de luxo nas classes mais altas é similar a uma "Lei de Engel generalizada". Sendo
assim, para Bourdieu (1983, p. 85), os gostos se comportam como

uma espécie de lei de Engel generalizada: a cada nivel de
distribuicdo, o que é raro e constitui um luxo inacessivel ou uma
fantasia absurda para os ocupantes do nivel anterior ou inferior,
torna-se banal ou comum, e se encontra relegado a ordem do
necessario, do evidente, pelo aparecimento de novos consumos,
mais raros e, portanto, mais distintivos.

Em A Distingdo, Bourdieu (1979/2007) afirma que todas as escolhas relacionadas

ao consumo sdo dotadas de um simbolismo que demarca a classe a qual o consumidor
pertence. Isso acontece das mais diversas formas. O gosto e os habitos sdo expressos
através do tipo de alimentacdo escolhida ou apreciada, da maneira de vestir-se, da
musica que se ouve, do esporte praticado, dos lugares que se frequenta, etc.

A naturalizacdo do gosto ndo é clara ou obviamente perceptivel. Para Bordieu, o
gosto é naturalizado sutilmente, levando os individuos a crerem que realmente suas
escolhas sdo concebidas espontaneamente. As trajetdrias sociais dos individuos, o
ambiente familiar, a classe a que a familia pertencem, o acesso a educacao (formal ou
ndo), o tipo de educacao, etc, sdo aspectos apontados como requisitos para determinada
predilecdo individual e para a formacdo do habitus.

Por meio dessas demarcacles, € possivel reconhecer um padrdo de reproducdo
das preferéncias dos individuos. Ambos, o gosto e o habitus representam as praticas e
propriedades definidas como sendo o “estilo de vida” das pessoas. O estilo de vida é um

conjunto de preferéncias “distintivas que exprimem, na logica especifica de cada um dos
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subespacos simbdlicos, mobilia, vestimentas, linguagem ou héxis corporal®?, mesma
intencdo expressiva” (BOURDIEU, 1983, p. 83).

Entretanto, estas “praticas” ndo sdo independentes e definitivas. Elas sdo
balizadas pelo habitus pois, como mencionado acima, este é um sistema de disposicGes
duradouro incorporado socialmente. Portanto, é o habitus que projeta costumes que ndo
sao concebidos individual ou involuntariamente, mas sim a partir de construgdes sociais.
Ao ser apropriado pelos individuos, se estabelece (e se converte) em sua estrutura
mental, culminando nas praticas que determinam seus gostos e estilo de vida. Sobre este
aspecto, Bourdier propSe que a categoria profissional (operdrio, empresario,
comerciante etc.), e os circulos sociais nos quais os individuos se relacionam, sao como
padrdes que, de certa forma, definem suas praticas e propriedades (ou seja, seus estilos
de vida).

Em suma, o habitus estabelece o padrdo de gosto das classes sociais e as hormas
gue geram e consolidam suas praticas. Isso indica que, apesar da consciéncia ser um
elemento individual, ela ndo esta livre das influéncias e estruturas externas.

Bourdieu deixa claro que a nova burguesia é a classe responsavel por iniciar um
ethos diferente na sociedade moderna, marcada por uma "conversao ética" voltada para
um comportamento hedonista e por um novo padrdo de consumo. Em suas palavras
(1979/2007, p. 291):

A nova logica da economia substitui a moral ascética da producdo
e do acumulo, baseada na abstinéncia, sobriedade, poupanca e
calculismo, por uma moral hedonista do consumo, baseado no
crédito, despesa e fruicdo. Esta economia deseja um mundo
social que julga os homens tanto por suas capacidades de
consumo, seu standing e estilo de vida, quanto por suas
capacidades de producdo. Ela encontra seus porta-vozes
convencidos na nova burguesia dos vendedores de bens e
servicos simbodlicos, empresarios e quadros das empresas de
turismo e jornalismo, de imprensa, cinema, moda e publicidade,
de decoracdo e promocdo imobilidria; por seus conselhos
dissimuladamente imperativos e pelo exemplo de uma arte de

3 0 conceito de héxis corporal esta relacionado aos movimentos corpéreos, posturas e gesticulac8es que
0s sujeitos exercem numa determinada pratica, profissdo, etc. Segundo Bourdieu (1992) a héxis corporal
pode ser entendida como a caracteristica de uma classe ou de um grupo que, de maneira sutil nos gestos,
entonagdes ou tragos fisiondmicos socialmente construidos, exprime a relagdo destes individuos com a
sociedade.
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viver que eles vivem como exemplar, os novos taste makers
propdem uma moral reduzida a uma arte de consumir, gastar e
usufruir.

Apesar de Bourdieu ndo dar muita énfase a publicidade e a sua influéncia no

comportamento do consumidor, no trecho acima ele faz alusdo ao mecanismo
manipulador do “jornalismo, imprensa, cinema, moda e publicidade”, que chama de
“dominacdo simbolica”. Também através dela se estabelece uma nova moral de tal forma
gue as pessoas que ndo aderem as novas convengdes sociais da "nova economia"”
padecem de um sentimento de "indignidade".

No trabalho de 1983, ele mostra a que busca pela distincdo leva muitas pessoas a
um intenso desejo de ascensdo social. Por isso, ele retrata a transicdo social dos
trabalhadores comuns para a classe “pequeno-burguesa” (a nova burguesia). O autor
afirma (1983, p. 84) que as similitudes e diferencas de gostos e habitos destas classes
passam por uma mudanca (as vezes sutil) de comportamento que podem ser expressas
na simbologia das mercadorias que consomem. De forma um tanto irbnica, ele retrata
esta transicdao da seguinte forma:

Do mesmo modo que a oposicdo entre bebida e abstinéncia,
intemperanca e sobriedade, o bar e o lar simboliza todo um
aspecto da oposicdo entre as classes populares e a pequena
burguesia, que identifica suas ambicBes de ascensdo e suas
preocupacdes de respeitabilidade na ruptura com tudo o que
associa ao universo repudiado, no interior do universo dos
connaisseurs, para quem tanto possuir uma cave selecionada
quanto ornamentar suas paredes com quadros dos mestres é
uma questdo de honra; a oposicdo entre champanhe e uisque
condensa o que separa a burguesia tradicional da nova burguesia,
da mesma forma que as oposicdes paralelas entre os moveis Luis
XV e os moveis Knoll, ou entre o gaullismo e o atlantismo. As
diferencas sociais mais fundamentais conseguiriam, sem duvida,
exprimir-se através de um aparelho simbdlico reduzido a quatro
ou cinco elementos, tais como Pernod, vinho espumoso, agua
mineral, Bordeaux, champanhe, uisque, mais ou menos tdo
completamente quanto através de sistemas expressivos
aparentemente mais complexos e refinados com os que os
universos da musica ou da pintura oferecem a preocupacdo de
distincao.

Para Bourdieu, as condicdes de percepcdo do mundo sdo definidas com o

distanciamento que se pode ter da realidade. A este respeito, ele dd o exemplo do mundo
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das artes. De acordo com a posicdo social do individuo, ele ird perceber e se relacionar
com o mundo artistico de determinada maneira. Ou seja, ird perceber e dar valor (ou
ndo) a estes bens culturais como obras de arte em pintura, musica e escultura, conforme
sua construgdo social e cultural.

Desta maneira, Bourdieu (1983) considera que hd um meio legitimo de apreender
o significado de cada obra de arte. O modo legitimo é concebé-la como um produto
exclusivamente artistico, tdo somente como forma. A arte deve ser aquilo porque foi
criada, para si, ndo para desempenhar os interesses econémicos ou politicos de ninguém.
Assim, os que se relacionam com a arte mais enquanto func¢do do que enquanto forma,
revelam que, ao invés de apreciarem a obra em si, o que se estima, o que se entende, o
gue se percebe, é sua funcdo. Por exemplo, estes observam se a obra, no lugar em que

U

foi colocada, “combinou” com a parede, com os modveis; se é visualmente bonita ou
estranha, etc. Em resumo, o autor sugere que existem aqueles que percebem os bens
culturais de maneira “legitima”, ou seja, os percebem enquanto forma. E existem os que
ndo dominam a apreciacdo dos bens culturais considerados legitimamente, isto é, os
percebem enquanto funcdo.

Contudo, ele evidencia que a maioria das pessoas enxerga as obras de arte mais
como funcdo, enquanto apenas uma minoria (geralmente produtores artisticos,
professores de ensino superior etc.) as enxergam em sua forma, ou seja, legitimamente.

Nas palavras de Bourdieu (1979/2007, p.14):

A negacdo da fruicdo inferior, grosseira, vulgar, venal, servil, em
poucas palavras, natural, que constitui como tal o sagrado
cultural, traz em seu bojo a afirmacdo da superioridade daqueles
que sabem se satisfazer com prazeres sublimados, requintados,
desinteressados, gratuitos, distintos, interditados para sempre
aos simples profanos. E assim que a arte e o consumo artistico
estdo predispostos a desempenhar, independentemente de
nossa vontade e de nosso saber, uma funcdo social de
legitimacdo das diferencas sociais.

A assimilacdo da oposicdao entre forma e funcdo varia conforme a construcdo

social do individuo e sua percepcao de mundo. Ou seja, a capacidade de enxergar uma
obra de arte tanto mais como forma ou como funcao é fruto de um habitus arraigado no

individuo que permite conceber a obra de maneira legitima ou ndo. Visto dessa maneira,
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a compreensdo da arte e o consumo cultural é também uma forma de dominacao

simbdlica, de discriminacdo e ostentacdo social.

3. ASOCIEDADE DE CONSUMO EM JEAN BAUDRILLARD

Seguindo uma perspectiva tedrica diferente de Bourdieu, Baudrillard elabora sua
anadlise sobre o consumo enfatizando a relacdo das mudancas sociais com a producao e
reproducdo dos objetos. Segundo ele, na sociedade de consumo, sdo os objetos que ddo
sentido as relacdes humanas e a vida. Eles tomaram o espaco do homem no sentido de
gue vivemos mais rodeados por eles do que por outros seres humanos.

Para Baudillard (1970/2014), os objetos sdo carregados de simbolos, por isso
analisa sua influéncia na vida dos individuos e da sociedade como um todo. Segundo o
autor, eles criam novas estruturas mentais e sociais sob a forma de imagens e signos*
realidade e da histdria. Assim, o consumo é usado como uma tentativa de garantir
seguranga; como se consumir fosse a resposta para as questdes humanas, e acumular
continuamente mais objetos tivesse a capacidade de dissociar as pessoas de suas
responsabilidades politicas, sociais e culturais. Seria entdo um mecanismo de escape de
situacdes que estes individuos ndo desejam enfrentar.

Em seus trabalhos sobre o tema, Baudrillard usa amplamente o termo "sociedade
de consumo". Segundo ele, esta é caracterizada como um sistema que produz uma
abundancia de mercadorias (bens e servicos) que exercem influéncia coercitiva sobre a
vida de seus proéprios criadores. Em outras palavras, a sociedade de consumo reflete a
dependéncia do criador em relacdo a sua criatura.

Tal como Bourdieu, Baudrillard (1970/2014) afirma que o consumo &
consequéncia do desejo individual de diferenciar-se socialmente das classes menos
favorecidas. Ele ressalta que isso configura a instituicdo de uma moral e de uma estratégia
de poder no sentido de que os bens de consumo sdo utilizados como simbolos de
superioridade pecunidria. Estes tanto aproximam consumidores de um determinado

grupo quanto demarcam sua posicao diferenciada em relacdo a outro(s). Dessa forma,

4 Nas Ciéncias Sociais, signos podem ser entendidos como simbolos que se refere a imagens ou objetos que
normalmente estdo associadas a uma ideia.
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mais do que uma diferenciacdo em si, Baudrillard (1970/2014, p. 91) prop&e que o
consumo possui um carater moral uma vez que "surge como sistema que serd a
ordenacdo dos signos e a integracao do grupo; constitui simultaneamente uma moral
(sistema de valores ideoldgicos) e um sistema de comunicagdo ou estrutura de permuta".

Visto desta forma, a constituicdo moral do consumo é baseada em valores
“sociais” modernos, como a distincdo, a ostentacdo, o status, e o "ter" (entendido como
posse material). Entretanto, tais valores ndo sdo permanentes e imutdveis. Pelo
contrario, sdo constantemente renovados e evoluem conforme as mudangas e o
surgimento de novos objetos.

Através da prépria dindmica da sociedade que se traduz por meio de coacdes
sociais inconscientes, dos relacionamentos diarios entre as pessoas, das propagandas,
novelas, midias em geral, o consumo se estabelece como com o elemento exclusivo de
prazer das pessoas. Neste paradigma de sociedade, os individuos aderem a uma ldogica
generalizada de troca e de producdo de valores codificados nos objetos. Assim, o
consumo é um veiculo distribuicdo de valores que se encarnam nos individuos através de
um conjunto de simbolos (BAUDRILLARD, 1970/2014).

Neste contexto, o autor elabora uma extensa discussdo sobre o papel da moda
nesta disseminacado social de simbologia material. Um dos propdsitos da moda é que ela
é um poderoso estimulo para a renovacdo do consumo em bases mais sofisticadas e
adaptadas as diferentes realidades econdmico e sociais das diferentes sociedades. A
necessidade de inovar é um meio de atingir sua realizacdo, contudo, na realidade, o que
ocorre é apenas uma substituicdo por outras mercadorias de forma que a real satisfacdo
das necessidades dos individuos continua irrealizada (BAUDRILLARD, 1970/2014). Assim
sendo, tornam-se reféns do consumo uma vez que muitos se veem compelidos (leia-se
constrangidos) a acompanhar as mudancas estabelecidas pelas sutis novidades que sdo
elaboradas a cada nova estacdo.

Baudrillard avanca nesta discussdo afirmando que os bens de consumo adquiridos
demarcam as possibilidades financeiras das pessoas definindo, por conseguinte, seus

lugares no espaco social. Ademais, uma vez que as mercadorias em geral sdo carregadas
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de simbolos, o consumo torna-se uma atividade de dominacdo sistémica devido ao
sentido que a sociedade confere aos objetos.

A sociedade de consumo reproduz um sistema de representacdes simbalicas
através dos bens que as pessoas podem comprar. Segundo Baudrillard, este sistema
atinge seu auge quando a supressdo da realidade é paulatinamente inserida no cotidiano
do individuo. O consumo passa entdo a determinar a maneira como os individuos se
relacionam com o mundo. A sociedade de consumo extrai dos objetos um fator no status
quo social, e com ele, uma solucdo imagindria para seus problemas e contradicGes reais.
Assim, Baudrillard (1970/2014, p. 26), afirma que vivemos

ao abrigo dos signos e na recusa do real. Seguranca miraculosa:
ao contemplarmos as imagens do mundo, quem distinguird esta
breve irrupcdo da realidade do prazer profundo de nela ndo
participar. A imagem, o signo, a mensagem, tudo o que
consumimos, é a propria tranquilidade selada pela distancia ao
mundo e que ilude, mais do que compromete, a alusdo violenta
ao real.

Em seu livro “O Sistema dos Objetos”, além de afirmar que os objetos da

sociedade de consumo estdo cheios de significados e codigos abstratos, Baudrillard
(1968/1973) ressalta a mudanca de valores sociais que resulta da busca pela exuberancia
do consumo e a importancia que se da a este comportamento. Na medida em que a
tecnologia em geral avanca, ela influencia o aumento da producdo e do consumo em
massa, promovendo uma transformacdo na relacdo entre os objetos e a conduta
humana. Com o uso da publicidade e da moda, os objetos ndo sdo mais investidos de uma
"alma", mas passam a ter uma relacdo objetiva com o consumidor.

Dessa forma, o autor considera que na sociedade de consumo ndo existe mais
uma referéncia de tradicdo ligada ao objeto. Ou seja, se antes os utensilios, acessoérios
etc., eram revestidos de uma histdria, uma tradicdo e tinham uma durabilidade que
excedia geracdes, nesta sociedade eles tornaram-se simbolos de distincdo que duram um
momento, e sdo fruto de uma escolha (quase) autdbnoma do consumidor em um mercado

vasto e acessivel. Ou seja, ndo sdo mais 0s objetos que acompanham a trajetoria familiar,
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mas pelo contrdrio, sdo os individuos que assistem o “nascimento” e a “morte” do objeto
efémero>.

Segundo o autor, tais objetos dissociaram-se de sua funcdo, perderam a
significacdo real, subestimando assim seu valor de uso. O consumo deixou de ter apenas
o sentido de satisfazer necessidades reais e bdsicas e agora “o supérfluo precede o
necessario e [...] a despesa precede em valor (se é que ndo no tempo) a acumulagdo e a
apropriacao” (BAUDRILLARD, 1970/2014, p. 40).

Destarte, as cidades tornam-se o ambiente ideal para a propagacdo do desejo de
consumir este tipo de objetos de distincdo. Baudrillard explica que onde ha concentracado
industrial e urbana, a exigéncia de diferenciacdo cresce ainda mais depressa do que a
produtividade material. Neste contexto de maior densidade populacional, intensifica-se
a demanda por um volume mais elevado de consumo, bem como as necessidades de
comunicacdo e informacdo. Em resumo, “[...] o discurso da cidade é a prépria
concorréncia: moveis, desejos, estimulos, o veredicto incessante dos outros, a erotizacao
incessante, a informacdo, a solicitacdo publicitaria [...]” (BAUDRILLARD, 1970/2014, p.
73).

Assim, através da publicidade, os meios de comunicacdo de massa em grande
medida sdo responsaveis por essa mudanga do comportamento dos consumidores. Estes
passam a preferir algo “momentaneo” ao invés de duradouro. Nas palavras de Baudrillard
(1970/2014, p. 44-45):

O que hoje se produz ndo se fabrica em funcdo do respectivo
valor de uso ou da possivel duracdo, mas antes 'em func¢do de sua

> Baudrillard desenvolveu estas ideias no livro indicado acima publicado originalmente em 1968. Para nds,
leitores do século XXI, esta referéncia que ele estabelece relacionando os "objetos" a tradigdo familiare a
uma durabilidade que ultrapassa geracdes parece ndo apenas anacroénica mas até anti-econémica. Isso
ocorre em funcdo de varios aspectos da realidade no nosso tempo, em particular das inovacées
tecnoldgicas que tem surgido cumultivamente e em profusdo. Ademais, é importante lembrar que nao
somos a primeira geracdo a lidar com o estilo de producdo caracterizada pela obsolescéncia programada
do produto (planned obsolescence). Alguns anos antes da segunda guerra, o setor industrial ja produzia
mercadorias com vida Util artificialmente reduzida a fim de fazer com que os consumidores tenham que
compra-las com maior frequéncia. O aspecto a ser enfatizado aqui € que o simples fato da constatacdo de
Baudrillard parecer estranho, anormal e até inusitada para nossa geracdo, reforca seu argumento, ou seja,
décadas depois da publicacdo de seu livro, a sociedade de consumo teve grande éxito em tornar os
"objetos" cada vez mais obsoletos e descartaveis, de tal forma que isso se tornou "o novo normal" no
ambito do consumo. Ha uma imensa literatura a este respeito, contudo, para os objetivos propostos neste
artigo, € suficiente mencionar que obsolescéncia programada é um tema discutido em Bauman
(2007/2008).
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morte', cuja aceleracdo sé é igualada pela inflacdo dos precos. [...]
a publicidade realiza o prodigio de um orcamento considerdvel
gasto com o Uunico fim, de diminuir o seu valor/tempo,
sujeitando-se ao valor/moda e a renovacgado acelerada.

A critica de Baudrillard a publicidade é uma caracteristica marcante na obra em

guestdo. Ele critica sobretudo o artificio de atrelar aos objetos o conceito abstrato de
felicidade e/ou prazer. Com isso, estimula-se o consumidor a comprar até mesmo aquilo
gue ndo tem necessidade, tornando assim o objeto necessario e desejado pelo conjunto
da sociedade. Desta forma, a publicidade tem um carater manipulador pois impele os
consumidores a adquirirem determinados signos que representam desejos para
preencher uma lacuna emocional que de fato ndo é passivel de satisfacdo através de
objetos materiais. Dentre outros problemas, tal fato acaba promovendo uma alienacdo
das pessoas da realidade.

Segundo Baudrillard (1970/2014), a proposi¢do de que felicidade é um elemento
fundamental da sociedade de consumo configura-se como um assédio ideoldgico da
civilizacdo moderna. Ele defende que a nocdo ideoldgica de felicidade ndo parte das
inclinacGes naturais dos individuos. Esta nocdo advém de um fator sécio-historico que
compde o “mito da igualdade”, promovida desde a revolucdo industrial, bem como pelas
demais revolucgdes do século XIX. Para que a felicidade seja condutora do mito igualitario,
€ necessario que ela seja mensuravel e que o bem-estar seja mensuravel por objetos e
signos de conforto. Sendo assim, ela surge como fator condicional para a igualdade,
conferindo distin¢cdo aos individuos.

A publicidade passa a ter um papel mais importante do que o préprio produto que
ela promove. Isso porgue, sem ela, possuir ou ndo determinado objeto ndo faria sentido
pois 0 que se consome de fato ndo é somente o produto, mas uma imagem que perpassa
o imaginario coletivo (ou que advém dele). Segundo Baudrillard, a publicidade promove
uma ideia de aceitacdo social, tornando-se assim a conexdo necessaria embutida na
mente do individuo para fazé-lo consumir. Ele entende que o apelo publicitario é de tal
modo intenso que torna-se capaz de estimular os desejos individuais e coletivos. Afirma
ainda que ndo ha desejo que perdure sem o intermédio de um imaginario coletivo e, por
isso, consumir determinado produto torna-se elemento essencial para sua validagdo

perante a sociedade (BAUDRILLARD, 1969/2000). Deste modo, as propagandas
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publicitarias tornam-se modelos de referéncia ao difundir um padrdo estético que sinaliza
um status social.

Baudrillard afirma que, assim como a funcao do objeto serve como alibi para as
significacdes, na publicidade o produto apresentado (na forma como é descrito e com a
conotacdo que lhe é dada) tende a ndo passar de um alibi (LIMA, 2000). Assim, a
publicidade toma lugar do objeto na relagdo com o consumidor. Ndo é mais um sistema
racional, mas sim um fundamento da “fabula e da adesdo”. A demonstracao do produto
em si serve como “mediacdo” da compra que sobrepuja os motivos racionais.®

Baudrillard alerta que as campanhas de publicidade tém o cuidado de ndo veicular
em seus anuncios nem a verdade nem a mentira. Elas se esforcam para propalar uma
auto profecia, ou seja, a arte publicitaria procura tornar verdadeiras as coisas quando ela
afirmam que o sdo. Também sdo arte e mérito da publicidade transformar todas as coisas
em simbolos. E neste ponto que consiste o verdadeiro efeito do consumo e ndo do
discurso publicitdrio pois este se encontra mediado pela grande estrutura formada
através dos meios técnicos da midia em geral. Mensagens descontinuas e sucessivas
transformam tudo que sera consumido em espetdculo. Mais do que isso, em uma
sucessdo de todos os espetaculos possiveis (BAUDRILLARD, 1970/2014). A midia subverte
o real, bem como subverte a razdo.

Em suma, segundo Baudrillard, a sociedade de consumo é caracterizada pela
producdo em abundéncia de objetos de consumo. Ela produz um excesso de objetos,
servicos e bens materiais porque a publicidade que é veiculada nas midias propaga que
as pessoas precisam destes para "existir’. A sociedade de consumo tem como objetivo a
“destruicdo” do "velho" e a criacdo do "novo". Utiliza para isso o argumento de sempre

“inovar e renovar”, cujo objetivo principal é a busca por algum produto "novo" uma vez

6 Lima (2000, p. 292) esclarece este ponto da seguinte forma: "Sem acreditar neste produto, acredito,
porém, na publicidade que me deseja fazer crer. E estdria do Papai Noel: as criancas ndo mais perguntam
sobre sua existéncia e ndo relacionam esta existéncia com os presentes que recebem como se tratasse de
um jogo de causa e efeito. A crenga no Papai Noel é uma fabulagdo racionalizada [...]. O Papai Noel em tudo
isso ndo tem importancia e a crianca nele sé acredita porque no fundo ndo tem importancia. O que ela
consome por meio dessa imagem, dessa ficcdo, desse dlibi [...] é o0 jogo da solicitude miraculosa dos pais e
os cuidados que estes assumem em ser cumplices da fabula. Os presentes apenas sancionam tal
compromisso. [...] Ele [o individuo] ndo 'acredita’ na publicidade mais do que a crianca acredita no Papai
Noel. O que ndo o impede de aderir da mesma maneira a uma situagdo infantil interiorizada e de se
comportar de acordo com ela".
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gue no mercado nada é permanente. Neste contexto, o consumo estd associado ao
prazer. Todavia, como o ato de consumir ndo sacia a ansia pelo prazer, os individuos sdo
mergulhados numa légica generalizada de troca e de producdo de valores codificados nos
objetos.

A felicidade é a referéncia suprema da sociedade de consumo e surge como fator
condicional para igualdade, constituindo-se assim na distincdo dos individuos. A
publicidade desempenha um importante papel neste caso pois promove a ideia de
aceitacdo social para os que consomem os objetos que ela projeta como desejaveis. Ela

€ a conexao necessaria embutida na mente dos individuos para fazé-los consumir.

4. A SOCIEDADE LIQUIDA, CONSUMISMO E FELICIDADE NA VISAO DE ZYGMUNT
BAUMAN

Até este ponto do artigo, pode-se perceber que na sociedade contemporéanea, o
consumo deixou de ser apenas uma atividade para suprir as necessidades basicas de
sobrevivéncia, assumindo caracteristicas bem mais complexas. Por certo, tornou-se uma
atividade para prover anseios personalistas e desejo de distinc3o social. E verdade que,
desde os tempos mais remotos, sempre existiu uma classe que sobrepujasse outra em
termos do consumo de bens e servicos (VEBLEN, 1899/1987). No entanto, o tipo de
consumo que a sociedade moderna estabeleceu como padrdo tornou-se uma forma de
insercdo social e ao mesmo tempo um ato de diferenciacdo, i.e., de demonstracdo de boa
reputacdo, educacdo, e adequacdo social. Neste contexto, consumir é ato e efeito de
inclusdo e distincdo social. Transformou-se numa forma de satisfazer-se e de reconhecer-
se individualmente numa sociedade cujos valores estdo pautados naquilo que se tem,
e/ou no que se pode comprar.

Bauman chama de “sociedade sdlido-moderna” aquela que identificava uma
situacdo de prosperidade a partir da durabilidade dos bens que possuia. Ou seja, uma
sociedade de produtores que se afirmava na prudéncia, precaucdo, durabilidade e,
sobretudo, na seguranca a longo prazo. Nesta, o processo de tomada de decisdo
relacionada a vida material estava baseado em um pungente desejo de solidez em busca

de garantir previsibilidade, transparéncia e certeza (BAUMAN, 1999/2000). Assim sendo,
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o consumo de objetos que ndo estavam em sintonia com estes propdsitos era, na maioria
das vezes, adiado e ndo imediato.

Por outro lado, Bauman apresenta em suas obras o conceito de “modernidade
liquida”. Este contrapBe-se ao padrdo de comportamento que ele constatou na
“sociedade sélido-moderna”. Na modernidade liquida, observa-se uma constante
mudangca dos valores e comportamentos sociais, em analogia com o comportamento das
substancias fluidas pois estas se movimentam continuamente e com facilidade
(BAUMAN, 1999/2000). Segundo o autor, a modernidade liquida é o arquétipo de
sociedade que sucedeu a sociedade sélido-moderna.

Os conceitos de “sélido-moderno” e “liquido” referidos a sociedade sdo
classificacBes propostas por Bauman para explicar a transicdo de uma fase chamada por
ele de “Projeto Moderno” para o estdgio atual da sociedade. Segundo ele, a
transformacdo da sociedade moderna para a sociedade liquida ndo ocorreu através de
ditaduras ou de um periodo de opressdo social no ambito internacional; antes pelo
contrario pois “a situagdo presente emergiu do derretimento radical dos grilhdes e das
algemas que, certo ou errado, eram suspeitos de limitar a liberdade individual de escolher
e de agir” (BAUMAN, 1999/2000, p. 11).

AcOes diversas ocorridas nacional e internacionalmente como o objetivo de
aumentar a liberdade econdmica, tais como, a desregulamentacdo e liberalizacdo das
relacBes comerciais e financeiras e a flexibilizacdo nos mercados de trabalho foram os
argumentos utilizados por Bauman para explicar tais transformacdes. Segundo o autor,
como consequéncia deste movimento global, ndo existem mais padrdes, cédigos e regras
estaveis para guiar a sociedade e particularmente o individuo em si (BAUMAN,
1999/2000). Cada vez mais a sociedade transforma-se num campo “fluido”,
desregulamentado e inseguro.

Assim, na sociedade liquida, os desejos e acGes dos individuos sdo transitorios,
imediatistas e mais frequentes. Isso acontece no mesmo ritmo em gue surgem novas
mercadorias que afetam suas aspiracdes de consumo. Em outras palavras, os desejos e

acOes se alteram conforme as mudancas e as novas alternativas que se tornam
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disponiveis no mercado de consumo. Consequentemente, segundo o autor, a
personalidade dos individuos muda conforme estas “transicées”.

A transitoriedade, a mudanca e o movimento sdo atributos da “sociedade liquida”
que, portanto, caracteriza-se como uma sociedade de consumidores. Segundo Bauman,
"estar parado" e "permanecer na mesmice” sdo sindnimos de fracasso nessa sociedade.
Nela, o consumismo é uma caracteristica essencial da sociedade liquida. Nas palavras do
Bauman (2007/2008, p. 41),

O consumismo € um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros,
permanentes [...] transformando-os na principal forca propulsora
e operativa da sociedade, uma forca que coordena a reproducao
sistémica, a integracdo e a estratificacdo sociais, além da
formacdo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo
tempo um papel importante nos processos de autoidentificacdo
individual e de grupo, assim como na selecdo e execucdo de
politicas de vida individuais. O 'consumismo' chega quando o
consumo assume papel-chave que na sociedade de produtores
era exercido pelo trabalho.

Bauman propde que o consumismo é uma manifestacdo publica de riqueza

através de bens valiosos com o objetivo de demonstracdo de poder financeiro. O autor
também enfatiza que o desejo de seguranca e de um “Estado estdvel” ndo se adéqua a
uma sociedade de consumidores. A transformacado da “sociedade soélido-moderna” para
a “sociedade liguida” de Bauman ocorre através de um processo historico de profunda
mudanca no comportamento e intencdes dos individuos.

Adicionalmente, na sociedade liquida, o consumismo estd associado a felicidade.
Neste caso, a felicidade ndo estd intimamente relacionada a satisfacdo das necessidades,
mas a satisfacdo de desejos "sempre crescentes" que requer rapida substituicdo de novos
objetos para que possam gerar o requerido contentamento.

Para o autor, essa '"felicidade" é a medida do sucesso na sociedade de
consumidores. Consequentemente, a infelicidade € uma transgressao sujeita a punicao
ou, pelo menos um desvio que inabilita o individuo a se integrar verdadeiramente na
sociedade. Nas palavras de Bauman (2007/2008, p. 61), a sociedade de consumidores,
“talvez seja a Unica na histdria humana a prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora

e a cada ‘agora’ sucessivo. Em suma, uma felicidade instantdnea e perpétua” (italico
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original). Segundo ele, é como se o termo carpe diem estivesse estampado em todos os
produtos, inserido nas propagandas e tatuado na pele do homem moderno da sociedade
liquida.

Entretanto, esta sociedade utiliza também o método inverso para manter a ansia
e os desejos dos individuos pelo consumo. Isso acontece pela ndo-satisfacdo, ou pela
infelicidade das pessoas uma vez que isso faz perdurar a logica consumista. Explicando
melhor, a depreciacdo e desvalorizacdo dos produtos imediatamente apds terem sido
inseridos no universo das aspiracdes perpetua sua insatisfacdo fazendo com que queiram
consumir sempre mais almejando atingir um estagio de plena satisfacdo. So que isso ndo
acontece devido ao préprio processo incessante de "renovacdo" pelo qual os objetos
passam. Desse modo, as necessidades dos individuos nunca serdo plenamente satisfeitas
uma vez que estdo sendo continuamente redesenhadas’. O consumidor travard uma
busca constante por mercadorias cada vez mais novas, modernas e atuais pois esta
inserido num contexto social que estabelece que a manutencado deste padrdo consumista
€ moderno, atual e desabilita (desconecta de si) quem assim ndo se comportar (BAUMAN,
2007/2008).

A economia consumista tem como regra o desenvolvimento e a materializacdo
dos produtos para posteriormente lhes dar uma aplicacdo. O mercado ndo apenas
dissemina o excesso de mercadorias, como também cultiva o desejo por eles. Desta
forma, o autor conclui que o consumismo se configura numa economia do engano. Ele
incentiva um comportamento irracional do consumidor na medida em que ndo estimula
suas estimativas sobrias e bem informadas; igualmente, ele excita emoc¢bes consumistas
e, portanto, ndo cultiva a razdo (BAUMAN, 2007/2008).

Neste contexto, o acesso ao sistema de crédito torna-se uma ferramenta
indispensavel para disseminar o desejo irrefreado e imediato de consumidores irracionais
e afoitos para manter-se atualizados e na moda. Neste particular, destaca-se a

disseminacdo do uso do cartdo de crédito. Com ele, os consumidores ficam "livres" para

7 Esta parece ser a estratégia da industria pornografica veiculada pela internet. Ela comercializa produtos
dos mais diversos, utilizando principalmente imagem e som, oferecendo uma falsa intimidade para
consumidores insatisfeitos. Este setor cresceu bastante com a popularizacdo global da internet a partir do
final dos anos 1990. Dos trés autores estudados, apenas Bauman presenciou a grande proliferacdo de sites
na internet em nivel internacional, bem como seus impactos sobre o consumo da sociedade.
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dar vazdo a seus desejos de consumo, para adquirir bens e servicos de forma mais
amplificada e mais imediata, ndo quando ganharem o suficiente para obté-las (BAUMAN,
2010).

Assim, na sociedade liquida, o consumo torna-se o critério de inclusdo ou exclusdo
social. Esta inferéncia é bastante similar ao pensamento dos dois autores estudados nas
secOes acima. Em particular, a Baudrillard. Na passagem a seguir, ele afirma que a
sociedade de consumidores “promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida
e uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas a opg¢des culturais alternativas"
(BAUDRILLARD, 2007/2008, p. 71).

Embora o padrdo consumista seja a regra basica para ser considerado um cidadao
digno, eficiente e competente, garantindo assim sua aceitacdo social na sociedade
liquida, existem aqueles que fogem a regra. O autor elaborou o termo “baixas colaterais"
para representa-los. Estes individuos que ndo se "encaixam" no molde consumista sdo
considerados como uma “subclasse”. Bauman (2007/2008, p.156) descreve-os da
seguinte forma:

um agregado de pessoas que foram declaradas fora dos limites
em relacdo a todas as classes e a propria hierarquia de classes,
com poucas chances ou nenhuma necessidade de readmissao:
sdo pessoas sem um papel, que ndo ddo contribuicdo Util as vidas
dos demais, e em principio além da redencdo. Pessoas que, numa
sociedade dividida em classes, ndo constituem nenhuma classe
propria, mas se alimentam das esséncias vitais de todas as outras,
erodindo, desse modo, a ordem da sociedade baseadas em
classes.

Homens e mulheres que pertencem a esta "subclasse" sdo considerados

"desprovidos de serventia" de acordo com os valores sociais estabelecidos e enraizados.
Na logica dominante da sociedade liquida, tais pessoas deixam de cumprir suas
obrigacdes sociais. Assim, os pobres tornam-se um “aborrecimento e uma amola¢ao”
pois nada tém a oferecer para a preservacdo deste padrdo estabelecido de
comportamento social e, portanto, de seus interesses econdmicos (BAUMAN,
2007/2008).

O consumismo e a filosofia hedonista amplamente difundida na sociedade de

consumo promove uma intensa sensagao de frustragdo nas pessoas que ndo seguem este
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padrdo de comportamento uma vez que esta associada a felicidade e a decéncia humana.
Bauman (2007/2008, p. 166) expressa esta conclusdo afirmando que se o ato de consumir
em excesso € “a estrada régia que conduz a vitdria sobre o tédio, entdo tirou-se a tampa
dos desejos humanos”. Em outras palavras, o autor esta afirmando que ndo ha umaclara
extensdo da magnitude de consumo que se pode atingir, ou mesmo um parametro bem
estabelecido de sensacBes a serem satisfeitas para “manter-se nos padrdes” desta
sociedade consumista. Logo, pode-se concluir que a infelicidade dos consumidores
decorre ndo da falta de opc¢Bes, mas do excesso delas (BAUMAN, 1999/2000). Deste
modo, 0 consumo torna-se assim um fendmeno socioecondmico, politico e cultural dos

mais complexos da sociedade contemporéanea.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao apresentar os principais elementos da interpretacdo tedrica de Bourdieu,
Baudrillard e Bauman sobre consumo, o artigo demonstrou que hda importantes
similitudes no pensamento dos autores. Além de terem formacao intelectual analoga,
isso deve-se, fundamentalmente ao fato de que eles analisam o fendbmeno a partir de um
contexto histérico similar, ou seja, a transicdo de um padrao de comportamento social
mais comedido em termos de consumo para outro bem diferente, caracterizado por um
consumo ostensivo que carrega um carater de ostentacdo, distincdo, e alienagdo. O artigo
também demonstra uma postura critica dos autores quanto a proposicao veiculada pelos
meios de comunicacdo de massa, e aceito pela sociedade, de que o consumo € um meio
de legitimacdo da felicidade.

Os autores chegam a conclusdes similares de diferentes maneiras, mas fica claro
gue para todos eles o consumo é estimulado enquanto um instrumento de ostentagdo e
alienacdo através de venda de promessas enganadoras que apelam mais para a ilusdo do
que para a razdo. Neste sentido, Bauman afirma que (2007/2008, p. 64): "Se a busca por
realizacdo deve prosseguir e se as novas promessas devem ser atraentes e cativantes, as
promessas ja feitas devem ser rotineiramente quebradas e as esperancas de realiza¢des
frustradas com regularidade. Cada uma das promessas deve ser enganadora, ou ao

menos exagerada" (italico original).
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Para os autores, o consumo na sociedade contempordnea estd diretamente
relacionado ao desejo, a satisfacdo pessoal e a felicidade. Bauman em particular enfatiza
gue, além de um mecanismo de classificacdo ou identificacdo social, o0 consumismo que
marca a sociedade no século XX e XX| tornou-se um atributo de felicidade. Depreende-se
dai que as pessoas que adotam um comportamento diferente deste carregam em si o
estorvo da exclusdo social e uma declaragcdo compartilhada de "infelicidade".

Esta é, em si, uma proposicdo tdo equivocada quanto impertinente. Isso porque
desde meados da década de 1970, o mundo tem discutido o estabelecimento de novos
padrées de consumo em funcdo de uma tomada de consciéncia global acerca da
crescente escassez de recursos naturais e os consequentes efeitos deletérios disso sobre
a qualidade de vida das pessoas. O debate sobre sustentabilidade ambiental e consumo
é tema de grande complexidade e instigante a ser tratado em outro estudo. Por ora,
conclui-se que enquanto ser biopsicosocial, as determinacGes essenciais de distin¢do e
felicidade do ser humano ndo podem se resumir a materialidade quantitativamente
dimensionada das mercadorias que ele(a) consome. Esta é apenas uma das multiformes
manifestacdes do modus vivendi do ser humano, que nem sempre (ou quase nunca) esta

limitada a auri sacra fames, uma de suas expressoes particulares.
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