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Consumo e subjetividade: trajetorias tedricas
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Luciana Vanzan da Silva
Universidade do Estado do Rio de Janeiro

Resumo

Considerando 0 consumo como 0 conjunto de processos socioculturals nos quais se realizam a apropriagéo e
0s usos dos produtos, este artigo tem por proposta uma andlise histérica das principais teorizagBes sobre esta
temdtica, com destaque as andlises que se preocuparam com efeitos de subjetivacdo advindos da “ sociedade
de consumo”. Apresenta e analisa as primeiras contribuicdes para esta discussdo em Marx e em alguns autores
da Escola de Frankfurt; discute os desenvolvimentos tedricos que buscam na Semiologia um apoio para a
compreensdo do comportamento consumista e finaliza com a apresentagéo e andlise de algumas teorizagtes
gue tomaram a temética no contexto da globalizagdo. O artigo conclui destacando a importéncia da continui-
dade dos estudos sobre a temédtica, que considerem as suas multiplas facetas - econdmicas, politicas, histori-
cas, sociais, culturais e psicoldgicas - e que relevem, no exame empirico, a concreticidade de espagos sociais
especificos.
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Abstract

Consumption and subjectivity: A theoretical analysis Considering the consumption as a set of sociocultural
processes in which the appropriation and the uses of the products take place, this article proposes a
historical analysis of the main theories about this topic, emphasizing the analysis that examined the effects
of subjectivity on the “consumer society”. It presents and analyzes the first contributions for this discussion
in Marx and in some authors from the Frankfurt School; it discusses the theoretical developments that
borrow from Semiology a support for the understanding of the consumption behavior and it concludes with
the presentation and analysis of some theories that consider the topic in the global context. The paper
concludes with an exam of the importance of further studies about consumption, considering its multiple
interfaces, economical, politica, historical, socia, cultural and psychological, and that raise, in the empiric
exam, the concrete aspect of specific social spaces.

Key words: Consumption, Subjectivity, Culture, Globalization.

estudo do consumo — aqui entendido como “o con-

junto de processos socioculturais nos quais se rea

lizam a apropriacdo e os usos dos produtos”
(Canclini, 1999, p. 77) —, da cultura de consumo e até da
sociedade de consumo sO se tornou uma érea conceitua de
importancia para as ciéncias sociais € humanas recentemen-
te. As profundas transformagfes a que assistimos nos Ulti-
mos anos — as transacOes de mercado operadas pelas gran-
des corporagfes, as novas caracteristicas de “acumulacdo
flexivel do capital” (Harvey, 1994), os meios de comunicacdo
de massa, a propaganda subliminar a nos convencer a incor-
porar novos conceitos sobre as nossas necessidades, mas
também as propensdes sociais e psicoldgicas, como o indivi-
dualismo e o impulso de realizagdo pessoal por meio da auto-

expressao, a busca de seguranca e identificagOes coletivas -
todas estas questdes, tdo presentes no cotidiano global, le-
varam a que disciplinas sociais e humanas passassem a se
debrucar sobre os modos de consumo e estilos de vida de
maneira mais intensa, retirando a questdo de um certo sub-
mundo académico.

No entanto, mesmo que de forma secundaria e marginal,
0 consumo tem sido motivo de andlises pelo menos desde o
século X1X, e 0o consumismo, em especial nNos paises ricos,
constituiu-se em alvo de criticas mais intensas e freqlientes,
desde os anos 60 do século que acaba de findar. Este texto
propde-se exatamente a retomar algumas destas teorizaces
sobre a temética, finalizando, no entanto, com a andlise do
comportamento consumista no contexto global.
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As primeiras andlises: a teoria critica sobre o
consumo

Marx é a referéncia cléssica para este percurso que nos
propomos. Viveu no inicio da sociedade industrial e ja apon-
tava algumas de suas principais caracteristicas. Sua teoria
sobre 0 consumo permite-nos desenvolver dois conceitos,
recorrentes em outros autores que Ihe seguiram: a alienacéo e
a opressdo. Estes dois conceitos sdo inicialmente desenvol-
vidos na sua teoria sobre o fetichismo da mercadoria que
poderiamos assim sintetizar: a mercadoria € uma ilusdo sobre
0 produto, forjada pelo capitalismo.

Conforme sua andlise, € a necessidade que leva o homem
a modificar os elementos naturais, atribuindo-Ihes novas for-
mas. No estagio cultural mais simples, o homem cria o produ-
to, como o resultado direto do dispéndio de sua forca de
trabalho. Num estagio cultural mais complexo, no entanto, ele
cria a mercadoria, misteriosa em sua origem e atigadora do
desgio humano. A forma socia do trabalho, 0 modo como os
homens trabalham uns para os outros é o que da origem ao
mistério e forma & mercadoria. Sinteticamente, a exposi¢do
marxiana é a seguinte: primeiro, o valor é determinado pelo
dispéndio de forca humana de trabalho e de quantidade de
trabalho — ambos realizados individualmente —; segundo,
como os homens trabalham uns para os outros, cria-se uma
relacdo social do trabalho; terceiro, essa relagéo é, entéo,
disfarcada numa relacdo entre produtos do trabalho.

Quando se nega a existéncia da relagdo socia do traba-
Iho humano e se passa a tomala como uma relagdo material
inerente ao produto, transforma-se o produto em mercadoria.
O produto, entdo, perde sua relagdo com o trabalho humano,
passa a ser considerado uma relagdo entre coisas; relagdo
esta que cresce até se tornar uma abstracao, a reger o valor da
mercadoria. Na expressdo do proprio Marx (1867/1980):

Umarelacdo socia definida, estabelecida entre homens, assu-
me a forma fantasmagorica de uma relagio entre coisas. (...) E
0 que acontece com 0s produtos da mdo humana, no mundo
das mercadorias. Chamo a isto de fetichismo, que esta sempre
grudado aos produtos do trabalho, quando sfo gerados como
mercadorias (Marx, 1867/1980, p. 81).

Deste modo, para os consumidores, ndo ha relagéo dire-
ta entre os individuos e seus trabalhos, ou seja, para eles
trata-se da mera compra de uma mercadoria — o produto
imediato que tem nas méos. Mesmo sabendo da provenién-
cia do produto, ndo véem a relacdo material e socia entre o
produtor e o produto. Assim, a expansdo desse tipo de transa-
¢80 fez com que o0s homens produzissem diretlamente para fins de
troca, considerando o vaor dos bens especidmente sob esta faceta

Para Marx, portanto, 0 que determina, na pratica, o valor
da mercadoria é a propor¢do de mercadorias que se pode
conseguir com uma outra mercadoria. “Férmulas que perten-
cem, claramente, a uma formagao social em que o processo de
producdo domina o homem e ndo o homem o processo de
producdo, sdo consideradas, pela consciéncia burguesa, uma
necessidade tdo natural quanto o proprio trabalho produti-
vo” (Marx, 1867/1980, p. 90). Esse naturalismo econdmico é

uma ilusdo que o fetichismo da mercadoria constr6i na mente
burguesa, resultando que o valor das mercadorias seja ape-
nas determinado pela quantidade proporcional de dinheiro
natroca. “E, porém, essa forma acabada do mundo das mer-
cadorias, a forma dinheiro, que realmente dissimula o caréter
social dos trabalhos privados, e, em conseqiiéncia, as rela-
¢Oes sociais entre os produtores particulares, ao invés de po-
lasem evidéncia’ (Marx, 1867/1980, p. 84).

A aienacdo dos consumidores em relagdo a verdadeira
natureza do objeto que consomem abre as portas para uma
alienacdo mais profunda, a da naturalizago das relagdes so-
ciais de producdo e de trabalho, de modo que o encobrimento
da redlidade social do produto serve a exploragdo das forgas
de trabalho que o produziram. O resultado desse processo,
portanto, é a opressao das massas consumidoras, mas tam-
bém e, principalmente, das massas trabal hadoras.

Os primeiros pensadores da Escola de Frankfurt toma-
ram o pensamento marxista para analisar diversas tematicas
gue tangenciam a discussdo do consumo. Viveram os efeitos
iniciais do fordismo', que se apresentava como uma politica
de controle e geréncia do trabalho, mas cujos efeitos sociais
tornaram-se bem mais amplos. Ao tempo das primeiras pro-
ducdes frankfurtianas tomava corpo uma nova estética e uma
nova “psicologia’ para a sociedade: a idéia de que a produ-
¢80 de massa deveria significar consumo de massa.

Sob estes impactos, Adorno e Horkheimer (1947/1990)
ampliaram os estudos marxistas, especialmente para o ambito
da cultura, incorporando inclusive novos conceitos a dis-
cussdo, tal como a ja consagrada expressdo “Industria Cultu-
ral”. Notexto classico“A indUstriacultural: o iluminismo como
mistificagdo de massa’ expdem o cardter opressor da arte
gquando esta é envolvida com a logica industrial. Para estes
autores, inicialmente, tinha-se um desenvolvimento que pri-
mava pela énsia da pureza da arte burguesa - aarte “sérid’ - e,
como corolério, a segregacio das classes inferiores. A classe
pobre, presa ao ritmo da sociedade industrial, foi delegada
uma arte “leve”, cuja fungdo era a de Ihe garantir alguma
diversdo durante as poucas horas de folga do dia. No entan-
to, para Adorno e Horkheimer (1990), essa divisdo entre a arte
“séria’ eaarte “leve’ se dilui no capitalismo tardio, de modo
gue a “antitese deixa-se conciliar, acolhendo a arte leve na
séria e vice-versa’ (p.173).

Essa diluicdo da origem a cultura de massa - que guarda
da arte leve a caracteristica do divertimento e que nasce da
massificagdo da arte erudita - destinada a um publico an6ni-
mo, formado tanto pelo proletariado quanto pela burguesia.
Enquanto no passado, a arte estava intimamente ligada aos
grupos sociais da qual se originava - a arte erudita das cortes
aristocratas e a arte popular da plebe - no capitalismo tardio,
a arte liquida se torna uma forga mistificadora da liberdade
humana, pois promete liquidificar as classes sociais através
do igualitarismo supostamente possibilitado pelo consumo.
Mas ndo liquida as diferencas sociais. A arte liquida, portan-
to, tem sua génese no capitalismo tardio, que possui uma
imensa capacidade de absorver novos elementos, mas ndo
de mudar suas proprias contradicdes.



Para Adorno e Horkheimer (1990), 0 método de producéo
da industria cultural é a repeticdo, a simplificagdo e o empo-
brecimento, reduzindo toda forma de arte a esgquemas. A in-
dustria cultural atribui-se, no entanto, a tarefa de ser a nova
forga civilizadora do homem e passa a controlar a sua vida
intima, através da propaganda de nogdes vulgares e da ven-
da de imagens. A propaganda, parte organica desse proces-
S0, visa orientar o consumidor na sua pseudoliberdade de
escolha e mais que determinadas mercadorias, vende estilos
de vida, narcotiza as consciéncias, iludindo os homens pelos
excessos de imagens. Do torso nu do herdi ao tamanho da
minissaia da heroina, a industria cultural reline a sua mensa-
gem libertaria & mensagem da dessublimacdo do homem. As-
sim, uma pessoa segue uma rotina determinada pelo seu esti-
lo de vida, na tentativa de se tornar cada vez mais bem suce-
dida, mais livre, mais feliz, mas nunca alcanca a satisfacéo
plena e duradoura. A promessa de dessublimag@o do homem
€ uma das estratégias que garantiram a vitoria da propagan-
da, cuja €eficiéncia se constitui na voz dominante dos consu-
midores. Em outros termos, a indUstria cultural constréi seu
dominio no homem, através das falsas promessas de
dessublimac&o, contidas nos estilos de vida advogados pela
publicidade.

Outro frankfurtiano que contribuiu para a discussdo da
questdo do consumo e da alienacdo do homem na sociedade
industrial, foi Herbert Marcuse. Seus principais textos sobre
a questdo foram escritos sob o impacto de um consumo de
massa ja amadurecido, pelo menos nos paises capitalistas
avancados. O fordismo, como regime de acumulagdo, alcangara
sua plenitude, no pds 22 Guerra, o capitalismo atingira taxas
estaveis de crescimento econémico e os padrdes de vida se
elevaram, em consonancia com padrdes de consumo mais
acelerados. Nesse contexto, Marcuse constréi o conceito de
“homem unidimensional”, que nos permite discutir os efeitos
do comportamento consumista sobre os homens. Este concel-
to é analisado por Marcuse sob diversos prismas, mas para
fins deste trabalho interessa reter que 0 homem unidimensiona
¢ fruto do desenvolvimento de “falsas necessidades’, trazidas
a vida pela tecnologia

As criaturas se reconhecem em suas mercadorias; encontram
sua alma em seu automovel, 4i-fi, casaem patamares, utensili-
os de cozinha. O préprio mecanismo que ata o individuo a sua
sociedade mudou, e o controle socia esta ancorado nas novas
necessidades que ela (a sociedade) produziu (Marcuse, 1968, p.
31).

Além disso, para Marcuse, 0 consumismo encobre o con-
flito entre as necessidades dadas e as necessidades possi-
veis, criando a falsa nog¢do de igualitarismo através do con-
sumo. Esse falso igualitarismo — na realidade, uma
homogeneizagdo para o autor - impede que o homem forme
uma visdo utopica da sociedade, amortiza seu potencial criti-
co, de modo que logo, nada o impele a realizacdo de verdadei-
ras mudangas no mundo.

Assim, para adequar o0 homem a ldgica industrial, as ne-
cessidades humanas sdo manipuladas transformando-se de
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necessidades sociais em falsas necessidades individuais. A
grande velocidade de producgdo cria a necessidade de um
rapido escoamento do consumo, fomenta um forte consumo
por parte da populagdo, dando a impressdo que, sem este, 0
sistema ruiria. Por uma construcdo cultural, o homem
unidimensional com suas necessidades pré-determinadas,
transforma-se em apenas mais uma pega da maquinaria soci-
al, destinada a consumir e consumir. Para Marcuse, a grande
necessidade de consumo pode até criar uma euforia, no en-
tanto, esse animo é passageiro, restando no fina ainfelicida-
de, - nascida de um vazio, construida dentro dele, através da
prépria l6gica industrial, que o impele a consumir mais, for-
mando um ciclo vicioso e gerador das crises existenciais do
homem moderno. Em sintese, a dienacdo manifesta seu caré
ter opressor através da cultura de massa, cuja espinha dorsal
€ a naturalizagdo do consumo.

Afirma-se, com os autores frankfurtianos, que a expan-
s80 da producdo capitalista - especialmente depois do impac-
to do fordismo e da geréncia cientifica da producdo - necessi-
tou da construgdo de novos mercados e da “educagdo” das
massas consumidoras. A ldgica da mercadoria e da
racionalidade instrumental invade o consumo, as atividades
de lazer, a arte e a cultura, de modo que a recepgdo cultural é
condicionada pelo vaor de troca, na mesma medida em que
os valores e propositos mais elevados da cultura sucumbem.
A dominancia do valor de troca consegue suprimir a memoria
do valor de uso original dos bens e, assim, as mercadorias
ficam livres para associar-se a uma ampla sorte de associa-
¢Oes e ilusbes culturais, o que é magnificamente bem feito
pela propaganda. Estes sdo motes centrais dos estudos
frankfurtianos, ou daquilo que Featherstone (1995) chama de
estudos sobre a “produgdo do consumo”.

Atualmente, assiste-se a um interesse cada vez maior
pelos estudos da “cultura de consumo”, mas ndo se concebe
mais tanta importancia aos temas trazidos pela “ Teoria Criti-
ca’ dos frankfurtianos. Esta abordagem vem sendo apresenta-
da como uma critica elitista da cultura de massa, apoiada em
distincBes consideradas discutiveis entre individualidade au-
téntica e pseudo-individualidade, entre necessidades verda-
deiras e falsas, que pouco traduzem as préticas e experiéncias
reais de consumo. De fato, revisitando esta literatura, desta-
ca-se 0 tom critico da andlise: a indlstria cultural desencade-
adora do consumo de massa “é uma méaguina de imposic¢do
da cultura dominante — ideologia dos dominantes, bem enten-
dido — sobre o resto da sociedade” (Rocha, 1995, p. 62). Sob
as orientagBes acima expostas, 0 consumo é tomado como
um momento do ciclo de producdo e da reproducdo social, o
modo como se planifica a distribuicdo dos bens depende das
grandes estruturas de administragdo do capital, de modo que
o tom critico da andlise obnubila a capacidade tedrica em
examinar processos reais de consumo, que revelam reagles e
apropriacdes dos bens muito mais complexas e interativas.
No entanto, pode-se argumentar que algumas questdes apre-
sentadas pelos proponentes da Teoria Critica ndo foram real-
mente superadas, permanecem questdes atuais, ndo resolvi-
das inteiramente, especialmente quando se trata da discrimi-
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nacdo dos valores culturais e dos julgamentos valorativos da
cultura de consumo.

Uma andlise semiologica sobre o consumo

Enguanto Marx e os frankfurtianos tratavam da forma-
¢do da logica da sociedade industrial e suas conseguiéncias
para 0 homem, Baudrillard, considerado um pos-marxista, tra-
tara diretamente da sociedade de consumo. Na realidade, ele
declara o fim da producdo como principio organizador da so-
ciedade — modelo calcado no sistema industrial de producdo
de massa, fordista, inaugurado no inicio do século - e, no seu
lugar, considera que os problemas de motivacdo e promogéo
do consumo encontram-se em primeiro plano.

Para Baudrillard (1995), a alienagéio social se da pela na-
turalizagdo do consumo, mas 0 consumo ndo € de objetos e
sim de signos que obedecem a uma ldgica propria, de modo
gue os objetos consumidos deixam totalmente de estar em
conexao com qualquer func@o ou necessidade definida. A
mercadoria apresenta-se envolta por caracteristicas de con-
forto e bem-estar, passando a dominar 0 homem, retira-lhe as
questdes existenciais, para transforma-las em relacdes
associativas e opressivas de signos-objetos, fazendo com
que o Ter sgja mais importante que o Ser.

Baseado na semiologia, este autor afirma que a légica
social do consumo é estruturada como uma linguagem. Ja
ndo se trata da “apropriacdo individual do valor de uso dos
bens e dos servicos; (...) também ndo é a légica da satisfacdo
(aque prevalece), mas aldgica da produgéo e da manipulagéo
dos significantes sociais’ (Baudrillard, 1995, p. 59) que é a
predominante. O consumo, assim definido, pode ser compre-
endido como um processo de comunicagdo - pois a circula-
¢do, a apropriacdo de bens e de signos diferenciadores cons-
tituem hoje a nossa linguagem e o0 nosso codigo -, mas tam-
bém como um eficiente processo de classificagdo e diferenci-
acdo social.

E o seguinte o principio da anélise: nunca se consome o objeto
em s (no seu valor de uso) — os objetos (no sentido lato)
manipulam-se sempre como signos que distinguem o indivi-
duo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia
ideal, quer demarcando-o do respectivo grupo por referénciaa
um grupo de estatuto superior (Baudrillard, 1995, p. 60).

Mas o consumidor ignora esses processos, de modo que
vive as suas condutas consumistas, como distintivas, como
sinais de liberdade, de possibilidades de escolhas, e ndo como
um “condicionamento de diferenciacdo e de obediéncia a um
codigo” (Baudrillard, 1995, p. 60).

O consumo remete a nogdo de abundancia e, sob este
prisma, 0s objetos organizam-se de dois modos complemen-
tares: a profusdo e a panoplia. A profusdo, que é aformamais
rudimentar de abundéncia de objetos e servicos, cria “a evi-
déncia do excedente, a negagdo magica e definitiva da rareza,
a presuncdo materna e luxuosa da terra da promissao”
(Baudrillard, 1995, p.16) e transporta a ilusdo de igualdade
pelo consumo. O segundo modo de organizagdo é a pandplia,
onde os objetos sdo organizados em colegdes, nas quais cada
unidade indica uma relacdo de outros objetos em movimento

reciproco. O objeto ndo é mais consumido como mercadoria,
mas como um signo que expressa diferenciaces. Assim, quan-
do vemos os diversos modelos de carros, de el etrodomésti-
cos, de mdveis etc., a nossa reagdo psicoldgica é organiza-
los numa cadeia de signos que se torna cada vez mais com-
plexa, sugerindo a existéncia de um superobjeto: um objeto
melhor, mais novo, mais apropriado a nossa condicéo social.
Assim, segundo Baudrillard, as estruturas de classes ou gru-
pos sdo reorganizadas pela pandplia, através da posse de
signos-troféus que identificam uma pessoa como membro de
uma classe ou grupo. Ha, portanto, uma contradi¢do l6gica
entre profusdo — que remete a uma possivel equalizagédo do
consumo, apresentando muitas mercadorias para todos — e
pandplia, por defini¢do, organizagdo dos objetos em cole-
¢Oes diferenciadoras. Na realidade, ha “uma contradi¢&o 16-
gica entre a hip6tese ideoldgica da sociedade de crescimento
(de abundéancia), que é a homogeneizagdo social no nivel
mais alto, e a correspondente légica social concreta baseada
na diferenciacdo estrutural” (Baudrillard, 1995, p. 66).

Em sintese, para o autor, 0 sistema de consumo ndo se
baseia, em Ultima instancia, nem na necessidade, nem no pra-
zer, mas num codigo de signos e de diferenciacOes. Deste
modo, Baudrillard distancia-se dos autores apresentados
anteriormente e chega a conclusdo de que “a andlise marxiana
da producdo de mercadorias esta ultrapassada, porque o ca
pitalismo agora tem a preocupagdo predominante com a pro-
duco de signos, imagens e sistemas de signos, e nd com as
préprias mercadorias’ (Harvey, 1994, p. 260). O processo de
disciplinamento que ocorreu durante o século XIX, no ambi-
to da produgdo, alcanca seu auge no século XX, no ambito
do consumo. Depois da sociadiza¢do das massas como forca
de trabalho, dever-se-ia ir a frente para as socializar como
forca de consumo, de modo que os anérquicos consumido-
res do periodo anterior a 22 Guerra, nada tém a fazer em tal
sistema. E neste meandro que se localizam os estudos de
Baudrillard: a andlise dos “modos de consumo”, uma “légica
do consumo, que aponta para os modos socialmente
estruturados de usar bens para demarcar relagdes sociais’
(Featherstone, 1995, p. 35), légica organizada como uma lin-
guagem®.

Consumo e diferenciagdo social

Outros autores, aém de Baudrillard, também se preocu-
param com andlises sobre a demarcacdo das relacles sociais,
que se desenvolvem a partir dos modos de consumo. Um
particularmente merece destaque, pois seus estudos ja se
tornaram classicos nesta discussdo. Trata-se de Bourdieu
(1974, 1975), que analisa 0 consumo como lugar de diferenci-
acdo e distingdo entre classes e grupos sociais, chamando
atencdo para os aspectos simbdlicos e estéticos da
racionalidade consumidora.

Nas sociedades ocidentais contemporaneas, hd uma ten-
déncia para uma renovagdo constante das mercadorias ofere-
cidas, dando a ilusdo de que 0 acesso € irrestrito para todos,
porém, segundo Bourdieu (1974, 1975), o acimulo de bens de
consumo muito especificos atestam o gosto e a distingdo de
guem os possui e se congtituem num verdadeiro capital cul-



tural ou simbdlico, que ndo se apresenta em todo e qualquer
cidaddo. A produgdo do capital smbdlico serve, assm, como
um marcador de classe, contribui para a reproducédo da ordem
estabelecida e para a sua perpetuacdo; produz formas materi-
ais e concretas de poder; mecanismos nem sempre percepti-
veis e ndo raramente naturalizados. Em decorréncia, nas soci-
edades contemporaneas, boa parte da racionalidade das rela
¢Oes sociai's se constréi na disputa pela apropriacdo dos meios
de distingdo simbdlica, processo imerso nas préticas de con-
sumo.

Como os fluxos de mercadorias sdo intensos, torna-se
dificil uma avaliagdo do status ou da posi¢cdo na hierarquia
conforme o uso ou porte de determinada mercadoria. E neste
contexto que 0 gosto, o julgamento e o conhecimento das
mercadorias assumem importancia, auxiliando classes e fra-
¢Oes de classe na escolha dos bens, mecanismo que, por seu
turno, tem parte ativa na recomposi¢ao das hierarquias e dife-
renciagdes sociais.

A intensidade do tempo, duragéo e programagdo na agui-
sicdo dessas qualidades, bem como a prética, conservagdo e
manutencdo do uso dos bens culturais, tornam-se essenciais
na diferenciac8o das classes sociais. A outra face desta ques-
t8o é que os estilos e marcas diferentes de roupas, de produ-
tos da moda, de leituras, de alimentos, de habitagdes, de lazer,
além de uma série de outros artefatos consumidos, muito
embora sejam passiveis de mudancas, imitagdes e copias,
constituem um conjunto de indicios utilizados no ato de clas-
sificar e hierarquizar os outros. Assim, para a andlise dos
estilos de vida é importante lancar méo do pensamento de
Bourdieu (1979) sobre a distingdo, que aponta as preferénci-
as por certos bens culturais como marcadores de classe e
para o principio estruturante basico do mapa da estrutura de
classes, que consiste no volume de capital cultural e econd-
mico detido pelos grupos.

No entanto, particularmente no contexto atual, a oferta
de novas mercadorias é intensa e mltipla, também é grande a
incidéncia de usurpacdo dos bens marcadores por grupos de
mais baixo status, provocando deste modo uma certa
banalizag8o de conjuntos de bens. Tal fato produz um efeito
de perseguicdo infinita por diferenciagdo, segundo a qual
“0s de cima serdo obrigados a investir em novos bens a fim
derestabelecer adistanciasocial origina” (Featherstone, 1995,
p. 38). Em outros termos, sob o prisma da distingdo, o que
rege a apropriacdo dos bens ndo é a satisfacdo das necessi-
dades, mas a escassez desses bens e da impossibilidade de
gue outros 0s possuam.

Por fim, é preciso considerar possiveis limitages ao ar-
senal tedrico de Bourdieu: a oferta excessiva e variada de
bens de consumo, no contexto atual, “a fermentacdo e a de-
sordem culturais, tdo decantadas e muitas vezes rotuladas de
p6s-modernismo” (Featherstone, 1995, p. 40), a dispersdo dos
signos e a dificuldade de estabelecer codigos estaveis e com-
partilhados podem remeter a dificuldades adicionais para o
conhecimento, hierarquizacéo e escolha dos bens mais
diferenciadores no interior de um determinado grupo de status;
podem, no limite, embaralhar e deformar habitus, diminuindo
a importancia do gosto e dos estilos de vida. Mas também é
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possivel que na desordem, decorrente de afrouxamentos de
controles no campo cultural, existam principios
hierarquizadores embutidos mais profundamente, é possivel
inclusive deduzirmos que existam regras — e acreditamos que
existem - na aparente desordem.

Consumo e globalizagdo

Como ja afirmaramos no contexto da globalizagdo, a dis-
cussdo sobre 0 consumo ganha um novo dinamismo, no pen-
samento social. A “acumulagdo flexivel”, termo cunhado por
Harvey (1994), que bem caracteriza o arranjo capitalista atual,
apdia-se na flexibilidade dos processos de trabalho, dos mer-
cados, dos produtos e também dos padrdes de consumo.
Novas e mais répidas linhas de mercadorias séo abertas, o
que significa a construgdo de novos desegjos, necessidades,
lancando reflexos de inseguranga nos atores envolvidos em
diversos niveis. Conforme Harvey (1994), “... massas de capi-
tal e de trabalho vé@o sendo transferidas entre linhas de pro-
ducdo, deixando setores inteiros devastados, enquanto o fluxo
perpétuo de desegjos, gostos e necessidades do consumidor
se torna um foco permanente de incerteza e de luta” (p. 103).

Além da moda em mercados de massa — de roupas, orna-
mentos, decoracdo, atividades de recreacdo, esportes, musi-
ca, jogos, produtos infantis, dentre outros —, 0s servigos dis-
poniveis também deram uma contribui¢do inestimavel ao in-
cremento do consumo. No Ultimo caso, podem-se citar 0s
servigos culturais, educacionais, de informagdo, esportivos e
até de especiaistas, que acabam por enfrentar o problema de
gerar uma demanda que dé conta da oferta que podem
disponibilizar no mercado (Bauman, 1999).

O campo da producdo do conhecimento também néo se
apresenta imune a esta dinmica. A leitura apressada do Ulti-
mo lancamento, o imediatismo das pesquisas que se suce-
dem, o aigeiramento dos cursos, a formagdo de mais alunos
em menos tempo, podem ser consideradas como praticas que
advém da l6gica consumista, reduzindo um tempo de convi-
véncia, um campo coletivo de criagdo — com o texto, o tema,
0s colegas e professores — necessario para que o “circuito de
ressonancias do pensamento possa se instaurar” (Caiafa,
2001, p. 196).

Desse modo, ndo se compram apenas mercadorias. Bus-
car avidamente novos modelos e “receitas de vida’ também
se constituem num tipo de compra.

Vamos as compras pelas habilidades necessérias a nos-
SO sustento e pelos meios de convencer NOSSOS POSSIVES
empregadores de que as temos; pelo tipo de imagem que
gostariamos de vestir e por modos de fazer com que os ou-
tros acreditem que somos 0 que vestimos; por maneiras de
fazer novos amigos que queremos e de nos desfazer dos que
ndo mais queremos; pelos meios de extrair mais satisfagdo do
amor e pelos meios de evitar nossa ‘ dependéncia do parceiro
amado...(Bauman, 2001, p. 88)°.

Os efeitos dessa dindmica consumista sdo multiplos, ca-
bendo destague a dois aspectos. Primeiro, a acentuagdo da
velocidade, da volatilidade e efemeridade de produtos, mo-
dos, técnicas de producéo e também de idéias, valores, ideo-
logias, préticas e relagfes sociais; a fluidez ou “liquidez” —
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conforme Bauman (2001) - seriam as metéforas adequadas
para captar a natureza ndo sd do consumo, mas da presente
fase da histéria dos homens. Mesmo um produto socialmen-
te aceito deve “sustentar” sua utilidade, diante de novos
desafios competitivos e “... novas ‘utilidades devem ser cri-
adas para abrir espago a novos produtos especializados ain-
da ndo oferecidos’ (Bauman, 1999, p. 234). Muito mais do
que a durabilidade e a confiabilidade do produto, hoje, o que
traria lucro seriam a velocidade atordoante da circulagdo, o
rapido envelhecimento do novo, a reciclagem, a substituicéo
do “entulho”. Em segundo lugar, as pessoas sdo forgadas a
lidar com a idéia de descartabilidade, de obsolescéncia pro-
gramada e sua satisfagdo enquanto consumidor deve ser ins-
tantanea. Véem-se, assim, diante da perspectiva de conquis-
tas de curto tempo, de golpear, permanentemente, suas expe-
riéncias cotidianas, de “deletar” valores, estilos de vida, mo-
dos adquiridos de agir, relacionamentos estaveis e planga
mentos de longo prazo, constituindo o que Jameson (1985)
denominou de “mentalidade esquizofrénica’. Sob este Ultimo
aspecto, consumir significaria aderir a um presente raso e
sem densidade; significaria “superar” — expressdo da moda —
as reatualizacBes do passado e as transformagBes potenciais
do futuro, em prol de um presente instituido.

Pode-se afirmar, portanto, que a estética relativamente
estavel do modernismo (do fordismo) - marcada por um con-
formismo cultural e um consumo de massa -, cede espago a
um novo dinamismo, no qual a capacidade técnica de produ-
¢do, a proliferagdo das mercadorias e a fragmentagdo cres-
cente do mercado, induzem a instabilidade, & velocidade -
que Sevcenko (2001) comparou ao “loop” da montanha-rus-
sa - e as qualidades fugidias de uma estética p6s-moderna.
Nos tempos globais, comemora-se a diferenca, a efemeridade,
amoda, uma maior mercadificagdo de formas culturais e uma
pluralidade de sentidos e significados.

Considerando precisamente a insatisfagdo provocada
pelo fluxo errético dos significados, Canclini (1999) e Bauman
(2001), partindo de andlises com suportes empiricos distin-
tos, chamam a ateng&o para o fato de que o consumo poderia
ser andlisado como uma forma de tornar mais inteligivel um
mundo onde o solido se evapora. Assim, adquirir objetos,
organizé-los pela casa ou no proprio corpo, dar-lhes um lugar
em uma ordem, designar-lhes atributos passiveis de estabe-
lecer uma comunicagdo com 0s outros, S30 OS recursos para
se pensar ainstével ordem socia e as interagdes incertas com
os demais. “A compulsdo-transformada-em-vicio de comprar
€ uma luta morro acima contra a incerteza aguda e enervante
e contra um sentimento de inseguranca incbmodo e
estupidificante” (Bauman, 2001, p. 95), que parece trazer, pelo
menos, uma promessa de seguranga, para os incertos cami-
nhos da identidade pés-moderna. “Ir as compras’ poderia
significar, assim, um certo grau de liberdade para se selecio-
nar a propria identidade ou uma tentativa de tornar mais lento
0 seu fluxo de mudanca, ou ainda de solidificar o fluido ou dar
forma ao disforme.

Outros autores, considerando a radicalidade das mudan-
¢as atuais — a aceleragdo tecnoldgica, a multiplicacdo das
mercadorias, a fragmentacdo dos mercados, dentre outras —

radicalizam o raciocinio da “liberdade no consumo” e desta-
cam a existéncia de possibilidades de escolhas por parte dos
consumidores. As colegdes da moda - para ficarmos numa
ponta bastante visivel das mudangas do consumo nos ulti-
mos 30 anos - podem ser, no comentério de Joffily (2001), “...
sérias, bem-humoradas, andréginas, ligeiras, descontraidas,
glamourosas, libertinas, esportivas e mesmo cléassicas, confi-
gurando, de algum modo, a possibilidade de dilui¢éo das fron-
teiras em diversos campos da contemporaneidade (espago,
tempo, género e classe)” (p. 168).

Assim, as modas seriam produzidas rapidamente e nega-
das no momento seguinte, exigindo dos envolvidos uma par-
ticipag8o mais ativa na escolha. Ao mesmo tempo, a uniformi-
dade se diluiria, abrindo espago a uma cultura pés-moderna,
ndo hierarquizavel em divisdes sociais fixas.

Featherstone (1995, 1999) é um dos autores que chamam
atencdo para este aspecto, mas sua originalidade reside jus-
tamente na tentativa de superar a polarizagdo que vem atra-
vessando todo este texto. Ele desenvolve uma perspectiva
tedrica de andlise

capaz de ir além da concepgdo de que o estilo de vida e o
consumo sdo produtos total mente manipulados de uma socie-
dade de massas, bem como do ponto de vista oposto, que
procura preservar o campo dos estilos de vida e do consumo
(...) como um espaco ludico e autdnomo, além da determina
¢éo (Featherstone, 1995, p. 120).

Primeiramente, sugere que as préticas de consumo, seu
plangjamento, a exibi¢do dos bens e a sua compra — as expe-
riéncias que cercam o consumo no cotidiano - ndo podem ser
analisadas somente mediante concepgdes de vaor de troca e
de calculo instrumental e relacionado ao pdlo capital®. O ho-
mem da cultura de consumo n&o adota um estilo de vida de
maneira absolutamente irrefletida ou manipulada pela propa-
ganda, ha uma participagdo ativa do consumidor na composi-
¢do de um estilo, manifesta pelos bens, préticas, experiéncias
e aparéncias que exibe. Em sua prépria expressdo, ao se ana
lisar as praticas de consumo, “as dimensdes instrumental e
expressiva ndo deveriam ser vistas como polaridades
excludentes: antes, € possivel imaginar que a cultura de con-
sumo pde ambas em confronto numa balanga’ (p. 123).

Em segundo lugar, Featherstone (1995) destaca a insufi-
ciéncia em se mapear 0s estilos e gostos com base na renda
apenas, pois isso deixa escapar outros principios de funcio-
namento e ordenamento das préticas de consumo. E bem o
caso do conceito de capital cultural, cuja posse possibilita a
conversdo em poder social, independente da renda ou do
dinheiro. O campo da cultura possuiria | 6gica e moeda propri-
as. Desse modo, propde que se leve em consideracdo a exis-
téncia de posicles intermedidrias entre a “alta cultura’ e a
“baixa cultura’ (ou entre aquelas classes que possuem muito
capital cultural e econdmico e as que possuem pouco), dada
a complexidade do espaco social.

Um dltimo argumento central de Featherstone — baseado
em Bourdieu - € que a nova concepcéo de estilo de vida pode
ser mais bem compreendida se relacionada ao habitus® das
fragdes de classe. Em outros termos, recomenda que para



uma consideracdo das preferéncias de etilo é preciso exami-
nar a economia dos bens culturais (Bourdieu & Passeron,
1975) num espaco socia estruturado, “no qual vérios gru-
pos, classes e fragdes de classe lutam e competem para impor
seus gostos especificos’” (Featherstone, 1995, p. 124).

Sob outra perspectiva de andlise, Canclini (1999) chega a
conclusBes semelhantes quanto a interagdo do consumidor
com a mercadoria: “0 desgjo de possuir ‘0 hovo' ndo atua
como algo irraciona ou independente da cultura coletiva a
que se pertence’ (p. 84); os contextos familiares, de bairro e
de trabalho também controlam o consumo, 0s desvios nos
gostos, nos gastos e a selecdo do “exdgeno”. Para tais auto-
res, portanto, a critica ao consumo como lugar irrefletido e de
gastos inlteis deve ser revista

Os elos que unem as pessoas aquilo que consomem sao,
portanto, complexos. O capital — cultural, simbdlico e finan-
ceiro - empenhado em vestuario, ornamentos decorativos e
objetos pessoais, recursos e o tempo aplicados no aperfeico-
amento da educagdo, do corpo e até das habilidades de ex-
pressao’ s30 multiplos. Para muitos homens e mulheres, por
exemplo, o consumo privado de bens quase que se constitui
no seu estatuto de cidadania, o que vem permitindo a alguns
autores (Canclini, 1999, por exemplo) aredefinir o conceito de
consumo, ultrapassando o cenario de gastos indteis e impul-
sos irracionais para a idéia de que a nogao politica de cidada
nia estaria se expandindo “ao incluir direitos de habitac&o,
salde, educagéo e a apropriagdo de outros bens em proces-
sos de consumo” (Canclini, 1999, p. 14).

No entanto, nesta pluralidade de “processos de consu-
mo”, ndo se pode deixar de considerar dois aspectos. Primei-
ro, que o capitalismo ao criar acessos cada vez mais amplos e
diversificados, também faz valer as suas “regras’ em um mai-
or nimero de dominios, em campos mais moleculares e mais
intimos, de modo que o fato de comportar uma grande quanti-
dade de modelos de realizagdo, ndo exclui a submissdo ao seu
axioma central: mais produtividade e mais consumo. O se-
gundo aspecto a relevar € o seguinte: enquanto para alguns
se trata da analise do porqué consomem e consomem tanto,
para “mais de um bilh&o de pessoas consumir mais € uma
guestéo de vida ou morte e um direito basico — o direito de
libertar-se dacaréncia’ (Gordimer, 2000). Em outros termos ha
muitos que ficam fora deste universo de estudo denominado
consumo, 0 que evidentemente tem grande efeito tanto sobre
os que ficam de fora, quanto sobre os que estdo dentro.

Nesta relagdo entre os de fora e os de dentro, é preciso
estar alerta para alguns raciocinios, que culpam os proprios
alijados do consumo de sua “ma sorte”. Uma argumentagdo
bastante comum ¢é a do desperdicio do dinheiro usado no
consumo popular, uma espécie de auto-sabotagem ou mes-
mo ignoréncia dos pobres, que assim demonstrariam sua in-
capacidade para se organizar e progredir. Outra argumenta-
¢80 bastante recorrente é a de que quem tem menos poder de
compra e negociacdo, inexoravelmente empurrado para as
margens ou para fora do sistema, € uma “vitima de sua pré-
pria falta de iniciativa, incapacidade produtiva ou
inadaptabilidade a vida moderna’ (Sevcenko, 2001, p. 48). De
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todo modo, nos dois casos, a responsabilidade pelo “fracas-
so” cai principalmente sobre os ombros dos “fracassados’.

Este tipo de avaliacdo preconceituosa, na realidade, pode
ser atribuida & atitude presentista — ja apresentada anterior-
mente — e que neste caso consiste em fazer “tébula rasa’ das
circunstancias histéricas, sociais, econdmicas, culturais, den-
tre outras, que favoreceram pessoas, comunidades, grupos e
populagtes a situagdes desiguais, diversas e hierarquicamente
arranjadas.

ConsideragOesFinais

Apesar do intuito deste trabalho ter sido o de tracar his-
toricamente, os percursos tedricos sobre o consumo, ndo
existe a pretensdo de se finalizar tal tragado, posto que, o
mote das discussdes aqui apresentadas, pode ser localizavel,
de maneira significativa, na pauta de muitos intelectuais, cri-
ticos e debatedores de todos os continentes. Como vimos,
muitas hipéteses sdo levantadas para os intercambios feitos
pelos homens: consumimos para satisfazer necessidades fi-
xadas culturalmente, para nos distinguirmos dos demais, para
redizar desgjos, para fixar nossa posi¢do no mundo, para con-
trolar o fluxo errético dos significados, para obter certa cons-
tancia ou seguranga, para ampliar a tao rebaixada cidadania.
Sao complexos, portanto, os destinos contemporéneos das
mercadorias, a0 menos sob a pena dos analisadores tedricos
e pesquisadores.

De fato, a temética do consumo e da cultura de consumo
nunca foi téo analisada como nos dias que correm, localizan-
do-se no embricamento das discussdes culturais e econémi-
cas, politicas, sociais e psicoldgicas, no entanto, da industria
do entretenimento ao consumo estético da mercadoria, sgja
por sua imagem, por sua utilidade imediata, pelas emoc8es
gue desperta ou ainda, pelas diferenciacbes que pode pro-
porcionar as diversas tribos de consumidores, ainda se fazem
necessarias muitas pesquisas e analises.

Para finalizar, nesse percurso de tantos autores, sobres-
sairam duas adverténcias para o prosseguimento dos estu-
dos. A primeira refere-se a impossibilidade da andlise de tal
tematica em si, desvinculada de suas multiplas tangéncias,
com aspectos econdmicos, politicos, histéricos, sociais, cul-
turais e psicol6gicos. Por fim, é preciso ndo ceder a forca das
teorias. Se elas sdo importantes ferramentas para se pensar a
complexidade do socia — no qual o consumo dispde de peso
significativo — é preciso 0 recurso ao exame empirico, em
espagos sociais concretos e a capacidade de se deixar sur-
preender com as contingéncias que as investigages possam
oferecer.
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montagem de carros que estabelecera em Michigan.

A data inicia, simbdlica, do inicio do fordismo é 1914, quando Henry Ford implantou modificagdes na linha de

Dois textos de Baudrillard foram utilizados neste trabalho “A sociedade de consumo”, edicdo em portugués de

1995, mas cujo original é de 1970, e “A sombra das maiorias silenciosas: o fim do social e o surgimento das

massas’, escrito na década de 80. Nesta Ultima obra, marcada pelo contexto da globalizag8o, a teorizagéo de
Baudrillard (1985) é radicalizada de modo a assumir que vivemos num mundo simulacional, no qual a distingéo
entre real e imagindrio esvaiu-se em direcdo a uma cultura baseada numa profusdo de imagens e informagoes,
ndo estabilizveis, que estaria sugerindo também a irrelevancia das divises sociais fixas e, em Ultima andlise,

o fim do socia enquanto referéncia de importancia.

Sob este aspecto, as andlises de Bauman (2001), se contrapdem as de Giddens (1993) para quem o “sexo de

pléstico”, os “amores multiplos’ e as “relagdes puras” comportariam efeitos emancipadores, de autonomia

individual e a liberdade de escolha

Na realidade, o proprio neomarxismo se afastou da visdo das mercadorias como meras utilidades possuidoras de

valor de uso e de troca, como é o caso de Baudrillard discutido anteriormente.

O conceito de habitus remete as disposicOes inconscientes ou ndo, a esquemas classificatorios, a redes de

preferéncias que o individuo possui e que lhe transmite a impressao de adequagdo e vaidade de seu proprio gosto

por certas préticas e bens culturais.

Tal consideracdo, aliada a andlise da aceleragdo das mudangas a que os produtos estdo submetidos, em conso-

nancia com o ritmo célere das inovagdes tecnol6gicas, tém levado alguns autores (Certeau, 2000; Sevcenko,
2001) a consideragdo da ampliagdo do papel da visdo como fonte de “orientagdo e interpretacdo rapida dos
fluxos e das criaturas, humanas e mecanicas, (... provocando) uma profunda mudanga na sensibilidade e nas
formas de percepgdo sensorial das populagdes metropolitanas’ (Sevcenko, 2001, p. 64).
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