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RESUMO

O presente trabalho buscou problematizar o consumo a partir de abordagens da antropologia e
da sociologia econémica, contrapondo-as a analise oferecida pela economia neocléssica sobre
0 comportamento do consumidor, pautada na racionalidade humana. Assim, foi desenvolvido
um estudo critico de autores que discorrem sobre o assunto. Em primeiro lugar, foi explicada
de forma resumida a Teoria do Comportamento do Consumidor, baseada no pressuposto da
racionalidade, em que o consumidor busca sempre satisfazer suas necessidades. Foram
apontadas as limitagcOes presentes na teoria, discutidas a partir de abordagens alternativas
oferecidas pela antropologia e pela sociologia. O consumo para a sociologia e para a
antropologia vai além de suprir necessidades, ele se insere no contexto sociocultural, definido
historicamente, e cria mais necessidades e desejos, além de ser uma forma de produzir
identidades e de se comunicar com a sociedade. Discutiu-se o contexto da sociedade de
consumo como formadora de padrbes de comportamento de consumo. O ato de consumir pode,
assim, ser definido como um processo social. Os consumidores sdo influenciados tanto
culturalmente, esteticamente, por competicdo, como também por sentimentos e emocdes, ou
seja, 0 comportamento hedonista e individualista € um construto social. Consequentemente, a
compreensdo sobre o papel da mercadoria se desloca da perspectiva da utilidade para a
perspectiva dos signos culturais.

Palavras-chave: Teoria do comportamento do consumidor, consumo, antropologia econémica,
sociologia econémica.



ABSTRACT

The present work tried to show that the consume, from the approach of anthropology and the
economic sociology, opposing to the analysis offer from the neoclassical economy about the
behavior of the consumers, lined on the human race. It was developed a critical study of authors
that discourse such subject. First of all was explained in a summarize way the Comportamental
Theorry of the Consumer, based on assumption of rationality where the consumers is always
searching to satisfy their necessities. It was indicated the present limitation on the theory, in
what was discussed since the alternative approach offered from anthropology and sociology.
The consume for sociology and to anthropology goes beyond the necessity to supply it all, but
it insert the sociocultural context, historically defined, and create more necessities, desire,
besides being a way to produce identity and a way to communicate with the society. The context
of the consumer society was discussed as the pattern of consumer behavior patterns. The act of
consuming can thus be defined as a social process. Consumers are influenced both culturally,
aesthetically, by competition, but also by feelings and emotions, that is, hedonistic and
individualistic behavior is a social construct. Consequently, the understanding of the role of the
commodity shifts from the perspective of utility to the perspective of cultural signs.

Keywords: Theory of consumer behavior, consumption, economic anthropology, economic
sociology.



1. INTRODUCAO

No contexto da sociedade industrial, o progresso econémico é acompanhado de
mudancgas na estrutura e nos padrdes culturais da sociedade. Com o ritmo acelerado de
producdo, os consumidores sdo também produzidos, a midia e o marketing possuem papéis
importantes em impulsionar vontades e necessidades antes inexistentes nos individuos e
popularizar produtos, moldando a mentalidade do consumidor.

Segundo Lipovetsky (2007), “a economia do consumo ¢ inseparavel do marketing: a
busca do lucro pelo volume e pela pratica dos precos baixos. Por os produtos ao alcance das
massas: a era moderna do consumo € condutora de um projeto de democratiza¢do do acesso aos
bens mercantis” (LIPOVETSKY, 2007, p.28). Segundo Baudrillard, a publicidade se vé por
toda parte a conquistar os modos de comunicacdo subsequentes, intimistas e pessoais. As
relacdes sociais sdo atingidas pela concorréncia, o que se torna mais agudo com a concentracdo
urbana e industrial, mas especialmente evidenciam o quanto o conceito de valor de troca se esta
intrincado no cotidiano e nas relacBes pessoais. Os discursos publicitarios, ironicamente, tém
como caracteristica negar a racionalidade econémica da troca mercantil, mas tem a capacidade
de criar e alimentar relagdo, de promover as trocas e de fortalecer o metabolismo social.

A cultura de consumo passou a ter mais importancia, dando preferéncia ao homem
consumidor. Logo, a valorizagdo do ter ficou maior que a do ser. Consumir, portanto, € mais
importante que a sua prépria existéncia. E para manter vivo o homem consumidor é necessario
um ritmo avanc¢ado de producéo e lucro alimentando e manipulando as pessoas, grandes locais
propicios para se consumir nascem como shoppings e grandes magazines, trazendo a distracdo
e divertimento para essa nova sociedade que quer consumir. Com a nova dinamica social,
focada no consumo, a atividade de consumir ndo é mais baseada em suprir as necessidades que
0 homem tem, mas sim necessidades que aparecem a todo o momento. Segundo Bauman
(2008):

[...] em aguda oposigdo as formas de vida precedentes, associa a felicidade ndo
tanto a satisfacao de necessidades (como suas “versdes oficiais” tendem deixar
implicito), mas a um volume e a uma intensidade de desejos sempre crescentes,
0 que por sua vez implica o uso imediato e a rapida substituigdo dos objetos
destinados a satisfazé-la (BAUMAN, 2008, p.44).
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O ato de comprar e a felicidade parecem entéo ter o mesmo sentido, desejos precisam
ser supridos com mercadorias que sao produzidas em larga escala e, independente da renda ou
grupo social, consumir se torna algo tdo normal no quotidiano das pessoas. Consumir em
grandes proporgdes mostra-se naturalizado. Trata-se, segundo Lipovetsky (2007) “[...] da
rapidez de escoamento de uma quantidade maxima de produtos, mas como uma margem de
lucro menor” (LIPOVETSKY, 2007, p.30). As mudangas no mercado geraram uma gama de
produtos acessiveis, sendo que aqueles que eram destinados a elite podem ser consumidos por
uma grande parcela da populacdo. Logo, os locais de venda se transformaram em palécios de
sonhos e revolucionaram a relagdo com o consumo, movimentando um processo de
“democratizagdo do desejo” (LIPOVETSKY, 2007, p.31).

A partir das questdes colocadas, este trabalho visa explorar o problema do consumo no
contexto da moderna e pés-moderna sociedade industrial. Nesse sentido, buscou-se refletir
sobre as relagdes entre o contexto social - definido como uma sociedade de consumo - e 0
fendmeno do consumo. O trabalho se fundamenta em uma revisdo bibliografica focada nas
referidas questdes, sobretudo considerando algumas abordagens no campo da antropologia e da
sociologia do consumo. Estas abordagens foram acionadas para oferecer um contraponto a
abordagem dominante na teoria econémica, sobretudo a microeconomia neoclassica, mais
precisamente a teoria do consumidor, que retrata as escolhas do consumidor como puramente
racional-utilitarias.

Na ciéncia econdmica, no campo da microeconomia, a teoria do consumidor entende o
comportamento do individuo como racional, e essa racionalidade € representada e
esquematizada por fungbes matematicas e graficos, que visam retratar a maneira e a
significancia de como os consumidores destinam sua renda quando adquirem mercadorias pela
compra, focando principalmente em maximizar o seu bem-estar. Nesse modelo da agdo do
consumidor, o sujeito tem plena convicgéo dos seus atos, buscando se beneficiar com uma renda
limitada. O aumento da renda propicia um aumento das necessidades, sendo que a medida que
algumas necessidades sdo supridas, outras comegcam a se manifestar. Ou seja, as constantes
novas necessidades do homem moderno sdo preenchidas com o consumismo. Desse modo, 0
consumo desgovernado é aceito, pois € inevitavel que essa a¢do ndo traga prazer e o consumidor
perceba isso.

Para a sociologia e a antropologia, o consumo esta além da racionalidade humana. O
fato de o individuo ter se tornado um consumidor que busca incessantemente o prazer individual

e a satisfacdo dos seus desejos é entendido no contexto das praticas morais e simbdlicas por
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meio das quais os individuos podem se expressar no meio social, bem como expressdo das
formas de reproducdo social e das contradi¢cdes sociais onde o mercado esta inserido. Os
produtos e servi¢os ndo sdo vistos de uma perspectiva utilitarista, mas, na sociedade de consumo
sdo, também, uma forma de se comunicar. O ato de consumir se torna uma forma de poder
revelar as particularidades tanto culturais como individuais.

Analisar o consumo permite compreender o espaco social em que o homem esta
inserido, entender a relagdo do processo da valorizacdo do consumo desenfreado, refletindo que
0 consumo est& aléem de um modelo simplificado da realidade, tentando transformar o abstrato
como necessidades e vontades em numeros. A abordagem tanto socioldgica como
antropoldgica apresenta reflexdes importantes acerca do consumo possibilitando entender a
relacdo dos consumidores com a sociedade.

No primeiro capitulo apresenta-se a teoria do comportamento do consumidor, a partir
dessa teoria que trata 0 consumidor como um sujeito racional e maximizador e que o ato de
consumir lhe traz satisfagdo, motivando consumo. Contudo, esta abordagem apresenta
limitacGes, problematizadas no capitulo subsequente, a partir de perspectivas oriundas da
sociologia e da antropologia econdmica, as quais discordam da racionalidade do consumidor e
consideram que o consumo vai além do valor de uso e troca e que o objeto de consumo pode
ser visto como uma ferramenta de simbolos, padrdes e competicao.

No segundo capitulo, é feita uma revisdo de abordagens antropoldgicas e socioldgicas
sobre o consumo, levantando questdes sobre as motivagOes do ato de consumir, a partir do
contexto da sociedade de consumo.

E, por fim, no terceiro capitulo, que traz as consideragdes finais, sdo feitas comparacoes
sobre o consumo de forma abrangente, com questionamentos mais gerais do tema, expondo as

determinantes do consumo.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Este projeto busca problematizar a teoria do comportamento do consumidor na
economia neoclassica por meio de abordagens que a sociologia e antropologia econémica

oferecem sobre o consumo a partir de uma reviséo bibliografica.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Gerais

Expor e discutir diferentes interpretacbes de tedricos sobre o comportamento do
consumidor, tomando como referéncia, aqueles da sociologia e da antropologia econémica,

visando problematizar a abordagem da economia neoclassica.

1.2.2 Objetivo Especifico

Apresentar a visdo da economia neoclassica, apontando suas principais caracteristicas e
limitaces. Expor abordagens socioldgicas e antropoldgicas do comportamento do consumidor,

a partir das quais se busca compreender as determinag6es sociais e culturais do consumo.

1.3 JUSTIFICATIVA

Dada a importancia do consumo no cotidiano e a grande relevancia desse tema na
economia, objetiva-se discutir e compreender os determinantes do consumo a partir dos recortes
bibliogréficos feitos das teorias acerca do consumo. Este trabalho busca problematizar o fato
de que a ciéncia econémica entende o consumo como algo natural e racional, visto que houve
grandes mudancas sociais, culturais, econdmicas que foram mudando o percurso da histéria na
sociedade industrial e por consequéncia mudou a forma do ser humano consumir, esses fatores
ndo sdo debatidos na ciéncia econdmica com tanta profundidade. A partir dos autores

selecionados de abordagens alternativas para entender melhor o consumo e se aprofundar no
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assunto, além disso uma melhor contextualizacdo do tema neste trabalho buscou autores que
debatem sobre este contetdo da sociologia e pela antropologia, buscando esclarecer como se

define o comportamento do homem na sociedade de consumo.

1.4 METODOLOGIA

Trata-se de um trabalho critico-analitico sobre obras de autores modernos e p6s-modernos
que desenvolveram teorias sobre o consumo e questdes acerca do ser humano do
comportamento dele sobre o consumo, por uma revisao bibliografica, procurou usar por
diferentes perspectivas, tentando tornar mais explicito as questées do consumo. Nesta pesquisa,
buscou-se ter um maior relacionamento com o tema com diferentes autores tedricos que
explicam as causas do consumo, tanto em questdes da individualidade do homem quanto na
questdo social. Portanto, a pesquisa bibliografica foi elaborada em cima de livros e artigos que
abordam o tema da ciéncia econémica, sociologia e antropologia de grande relevancia para

construir o trabalho.

15



2. TEORIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA
MICROECONOMIA NEOCLASSICA

O estudo do comportamento do consumidor na microeconomia é pragmaético, fazendo
analises simples sobre o ato de consumir. As ideias e ferramentas que sdo mostradas na teoria
apontam a realidade do consumidor de forma racional, eliminando dados que para a economia
neocléssica sdo “irrelevantes” e desta forma os economistas podem se concentrar ¢ entender
melhor caracteristicas fundamentais da pratica de consumo.

Portanto, quanto mais simples o modelo adotado na economia mais facil de descrever
ocorréncias econdémicas. Para os economistas, 0s consumidores sempre querem escolher o
melhor para eles e sabendo o que podem adquirir com a renda que tém. Ou seja, hd uma restricao
orcamentaria diante do individuo. Além desta, cada pessoa tem suas preferéncias que devem
estar alinhadas a sua renda. Como um individuo racional e sempre prosperando com suas
escolhas, a utilidade da mercadoria se apresenta para 0s consumidores. Alguns aspectos, como
o fato de que o consumidor é bombardeado de informacgGes, sentimentos, mudancas culturais
ou até mesmo interferéncias sociais em suas atividades de consumo nao sdo relevantes em tal
abordagem. Neste primeiro capitulo sera exposta a teoria do comportamento do consumidor em

seus principais aspectos e limitacdes.

2.1 Restrigdo Orgamentaria

Para explicar o comportamento do consumidor, a ciéncia econémica usa dentro do
campo da microeconomia fundamentos para poder interpretar o homem como parte do mercado
no seu contexto de consumidor. Segundo Varian (2012) “A teoria do consumidor ¢ muito
simples: os economistas partem do pressuposto que de os consumidores escolhem a melhor
cesta de bens que podem adquirir” (VARIAN, 2012, p.21). A teoria do comportamento do
consumidor retrata as particularidades do consumidor de forma simples de como ele ira usar
sua renda limitada na compra de mercadorias com o objetivo principal de focar em seu bem-
estar.

A intencdo dos economistas é de projetar um modelo racional, naturalista e hedonista.
Para a teoria do comportamento do consumidor, os individuos ao realizar suas compras nao tém

a intervencéo de outras opinides, o consumidor tem autonomia sobre seus gostos, ndo havendo
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interferéncia de fatores externos como, por exemplo, os pre¢os que estdo sendo ofertados ou as
escolhas de outros consumidores. Portanto, as decisbes seriam individuais para cada
consumidor.

A racionalidade é outro pressuposto que existe na estrutura do comportamento do
consumidor. A légica é que o consumidor sempre ird maximizar sua utilidade, sua satisfacao,
ou seja, o consumidor sempre ira deslocar sua renda limitada para bens e servigos para poder
maximizar sua satisfacdo. Varian (2012) define a utilidade como uma medida numérica da
felicidade do individuo. Para ele, “a fung¢do da utilidade é apenas um modo de representar ou
resumir um ordenamento de preferéncias. A grandeza numérica dos niveis de utilidade ndo tem
significado intrinseco” (VARIAN, 2012, p.21). Entdo, o0 consumidor ira sempre ter prazer e
satisfacdo ao adquirir coisas e sempre havera mercadorias que satisfacam o consumidor. O
consumidor também tem informacédo e sabe de todos os bens que estdo sendo ofertados, sendo
a informag&o perfeita, ele sabera escolher e diferenciar as mercadorias que lhe interessam.

Para a microeconomia, o consumidor se defronta no mercado com escolhas que s@o
limitadas pela restricdo orcamentéria, onde o sujeito pode escolher aquele bem conforme os
niveis de prego e renda, ndo ultrapassando seu ganho. A renda limitada introduz como o
consumidor ira consumir, a restricdo orcamentaria é representada pela linha orcamentaria,
descrevendo as combinacdes de mercadorias que o individuo pode combinar, lembrando que
sua renda e fixa. Nada mais racional que essa logica. Para o consumidor poder selecionar suas
preferéncias é exposta a ele uma cesta de bens, sendo representada por um simbolo, como, por
exemplo, X “que seria uma representagcdo numérica (X1, X2).” (VARIAN, 2012, p.22). Para
simplificar essa restricdo sdo usadas apenas duas cestas para o consumidor escolher, definindo
o0s precos dos dois bens (P1, P2), sendo que o consumidor tem uma quantidade de renda para

gastar M. A restricdo orcamentaria se representa da seguinte forma:

PIx1 +P2x2 <M [2.1]

Varian (2012) considera que “a hip6tese de dois bens é mais geral que a principio se
poderia imaginar, pois, ndo raro, podemos tomar um dos bens como uma representacgao de todas
as outras coisas que o consumidor desejasse consumir” (VARIAN, 2012, p.22). A partir dessa
interpretacdo, o consumidor pensaria no bem 2 como um valor que poderia ser desembolsado
na aquisicdo de outros bens. Desta forma, o bem 2 seria igualado a 1, pois o preco de uma

unidade monetaria é igual a 1. Desse modo, a restricdo orcamentaria teria a forma:
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Plxl +x2<M [2.2]

Segundo Varian (2012):

Nesta equacao, p1x1 é a quantidade de dinheiro que o consumidor gasta com
0 bem 1, e p2x2 a quantidade que ele gasta com o bem. A restricdo
orcamentaria do consumidor requer que a quantidade de dinheiro gasta nos
dois bens ndo exceda a quantidade total de dinheiro que o consumidor disp&e
para gastar (VARIAN, 2012, p.22).

Entdo o consumidor pode adquirir cestas de consumo com pre¢os que ndo ultrapassem
seu rendimento, sendo denominado de conjunto orcamentario do consumidor. O conjunto de
cestas que o consumidor pode comprar é formado por aquelas que ndo superem sua renda, m.
As cestas de consumo com um prego (P1; P2) que sdo adquiridas sdo denominadas conjunto
orcamentario do consumidor. Esse conjunto é representado por uma linha que é a reta
orcamentaria - as cestas que custam m e as cestas que estao abaixo da linha sdo bens que custam

menos que m. A reta orgcamentaria pode ser representada da seguinte forma:

P1X1 + P2X2 =M [2.3]

E, reformulando a reta orcamentaria (2.3) se obtém a equacéo:

X2= M/ P2 - P1/ P2X1 [2.4]

Nas palavras do autor, essa modificagdo na féormula, “corresponde a equagdo de uma
linha reta com intercepto vertical igual a m/p2 e a inclinacdo a -p1/p2” (VARIAN, 2012, p.23).
Esta formula expbe quantas unidades do bem 2 seria preciso para o consumidor se satisfazer
diante de sua restricdo orcamentaria se consumir X1 unidades do bem 1. Para o autor, é simples
tracar a reta orcamentaria com os dados dos precos (pl; p2) e a renda m. Se o consumidor
quisesse adquirir toda sua renda no bem 2 a resposta seria simplesmente, m/p2 e caso fosse 0
bem 1, seria m/pl. Os interceptos horizontal e vertical s&o medidas de quanto o consumidor
escolhesse gastar todo seu dinheiro, tanto no bem 1 como no bem 2. Para delinear a reta

orcamentaria precisa apenas marcar esses dois pontos em seus eixos correspondentes da figura
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e unir por uma linha reta. O exemplo dado por Pindyck e Rubinfeld (2009) exemplifica o
raciocinio das combinacGes que o consumidor de bens para quais a quantia de dinheiro gasto é
igual a renda, os autores usam um exemplo que um determinado consumidor possua uma renda
semanal de $80 e que o prec¢o do alimento seja igual a $1 por unidade e que o pre¢o do vestuario
é dado no valor de $2 por unidade, diante disso o consumidor pode fazer diferentes combinacoes
de alimento e vestuario com sua renda de $80. Entdo, se 0 consumidor gastasse toda sua renda
em vestuario, ele poderia consumir 40 unidades, pois seria seu maximo, dado que o preco é de
$2 por unidade. E se o consumidor quisesse gastar toda sua renda com alimento, poderia
consumir um total de 80 unidades, dado que o preco fosse dado a $1 por unidade. Neste caso,
a linha orcametaria é expressada por: A + 2V=$ 80

Diante disso, existe uma interpretacdo econdémica sobre a reta orcamentaria, que serve
para medir a taxa pela qual o mercado poderia “substituir” o bem 1 pelo bem 2. O exemplo
dado por Varian ¢ que se o consumidor aumentar seu consumo do bem 1 na quantidade AX2
para indicar a variacdo do consumo do bem 2. Para o consumidor, de fato, satisfazer a sua

restricdo orcamentaria antes e depois das variagoes, é preciso fazer mudangas nas formulas:

P1X1+P2X2=M
e

PI(X1+ AX1) + P2 (X2+ AX2) =M

Subtraindo a primeira equagédo da segunda, tem-se:

P1AX1+ P2AX2=0

Diante dessas mudancas nas formulas, mostra-se que o valor total da variacdo no
consumo deve ser zero. Dividindo a variagdo dos bens um pelo outro, Ax2/Ax1, mostra-se que
a taxa a qual o bem 2 pode ser substituido pelo bem 1 sem que se deixe de satisfazer a restricéo

orcamentaria seria:

AX— p1/P2
AX1
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Com essas mudancas, se chega a inclinagcdo da reta orcamentaria, segundo Varian
(2012). Na formula ha um sinal negativo porque Ax1 e Ax2 tém que ser sinais contrarios, pois,
se consumir mais do bem 1 se consome menos do bem 2, e vice-versa, para dar continuidade

em satisfazer a restricdo orcamentaria.

Figura 1: “Conjunto or¢amentario”

Intercecto

verica
ne Reta orcamentana
NCHNACao = - Py/P

Conjunto orcamentano

Fonte: VARIAN, 2012, p. 23.

Além das escolhas, ha um trade off, pois se o individuo consumir mais do bem 1 ele tera
que deixar de consumir o bem 2, sempre visando satisfazer a restricdo orgamentaria, mas
também atendendo seu bem-estar. Portanto, segundo Varian (2012), esse modelo econémico
do comportamento do consumidor € simples, as pessoas vao escolher as melhores mercadorias
por um preco que elas podem pagar.

Para além do modelo microeconémico do comportamento do consumidor, podemos
fazer algumas ponderacGes. Para muitos, a restrigdo no seu orgcamento limita a consumir tudo
que se deseja. Além disso, as necessidades dos consumidores estdo condicionadas pela midia e
pela publicidade, que revelam vontades antes ndo percebidas e que criam necessidades e desejos
novos. Sendo assim, ha muitas opcBes de escolha para o consumidor, com tantos produtos

ofertados, e had um intenso estimulo que alimenta suas necessidades e que pode transformar o
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consumo num vicio ou compulsdo, além de gerar grande frustragdo em lugar da prometida
felicidade.

Contudo, tais aspectos, como a frustragdo do consumidor no ato do consumo, bem como
0 consumo enquanto um vicio, ndo sdo problematizados pela teoria do consumidor na ciéncia
econbmica. A perspectiva da sociologia e da antropologia sobre o consumo, da qual trataremos
no proximo capitulo, podem nos ajudar a entender melhor tais aspectos. Antes, porém, cabe

detalhar mais alguns aspectos da teoria do consumidor na economia neoclassica.

2.2 Preferéncia do consumidor

Outro elemento importante na teoria do comportamento do consumidor € a preferéncia
do consumidor. Este conceito propde a esclarecer os motivos dos consumidores de escolher as
“melhores coisas” (VARIAN, 2012, p.36). Representando a preferéncia do consumidor de uma
mercadoria a outra, 0 modelo microeconémico tenta entender porque o consumidor escolhe
uma cesta a outra com quantidades diferentes de mercadorias. O grau de desejo que o individuo
tem revelara quais cestas de consumo sdo preferiveis ou se o consumidor € indiferente as cestas.
Neste pressuposto de preferéncia existem fatos iniciais que explicam suposi¢es de como o
consumidor escolhe suas mercadorias. A primeira seria a completa; que é a suposi¢do que o
sujeito pode comparar e escolher as cestas em questéo, sendo que o consumidor € indiferente a
essas cestas. A segunda premissa seria a reflexiva; que todas as cestas sdo tdo boas quanto elas
mesmas, entdo as cestas ndo tém diferenca de comparacdo. E por ultimo a transitiva; onde a
cesta A é melhor que a cesta B, que a cesta B é melhor que a cesta C, portanto a cesta A é
melhor que a cesta C, neste caso existe uma preferéncia na escolha, mas sempre em busca do
seu bem-estar e que mais é melhor, pois para estarem satisfeitos, 0s consumidores sempre irdo
adquirir mais bens em razdo da sua utilidade.

As premissas da teoria compreendem que o consumidor é um ser racional
em seu comportamento. As alegacdes iniciais apresentadas permitem a formulagéo de um modo
grafico para representar as escolhas do consumidor, a curvas de indiferenca, que sdo a
representacdo da combinacao de mercadorias que trazem um nivel de satisfacdo ao consumidor.
A curva de indiferenca, segundo Varian (2012) é “tragada através de uma cesta de consumo que
consiste em todas as cestas de bens que deixam o consumidor indiferente a cesta dada”

(VARIAN, 2012, p.38). Portanto, ndo ha uma comparacao entre elas sem que tenha um maior
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estudo sobre a disposi¢cdo das preferéncias do consumidor. Para os economistas, pode-se
ordenar varias possibilidades de consumo e a forma como o consumidor esquematiza suas
cestas retrata suas preferéncias. Para Pindyck e Rubinfeld (2009) “Uma curva de indiferenca
representa todas as combinacdes de cestas de mercado que fornecem o mesmo nivel de
satisfacdo a um consumidor. Para ele, portanto, sdo indiferentes as cestas de mercado
representadas pelos pontos ao longo da curva” (PINDYCK; RUBINFELD, 2002, p. 64).

A teoria do comportamento do consumidor pode ser desenvolvida nas condi¢des de
preferéncias que satisfagam as suposi¢Oes descritas acima. De forma a interpretar as condigdes
que levam o consumidor a escolher, pode-se representar graficamente seu comportamento por
meio das curvas de indiferenca, que tém como finalidade descrever inimeros tipos de
preferéncias. A curva de indiferenca pode conter inclina¢des diferentes. Observando o grafico
da figura 2, pode-se notar que existem dois eixos que representam o consumo do bem 1 e do
bem 2 por um consumidor. As cestas que estdo abaixo da curva nao sdo preferiveis, as cestas

que estdo acima da curva sdo as preferiveis e as que estdo na curva sao indiferentes.

Figura 2: “Curvas de Indiferenga”

—

Fonte: VARIAN, 2012, p. 39.

A Taxa Marginal de Substituicdo (TMS), que é a substituicdo de um bem
pelo outro, representa quanto o consumidor ird deixar de consumir um bem por uma unidade
extra de outro bem e faz referéncia a inclinagdo da curva de indiferenca. Esta curva, portanto,
ilustra o raciocinio do consumidor em poder pensar o0 quanto esta disposto a recusar uma
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mercadoria para aumentar em unidades a mais de outra. Segundo a ldogica da curva, se retirar
do consumidor uma parcela do bem 1, Ax1 e dar Ax2, a quantidade considerdvel para posicionar
de volta em sua curva de indiferenca, de forma que o consumidor fique bem depois dessa
mudanga de x2 por x1 como estava antes, avaliando a razdo Ax2/Ax1 sendo entdo a taxa que o
consumidor estd predisposto a substituir o bem 2 pelo bem 1. Nas palavras de Pindyck e
Rubinfeld “Para medir a quantidade de determinada mercadoria da qual um consumidor estaria
disposto a desistir para obter maior nimero de outra, fazemos uso de uma medicdo denominada
taxa marginal de substituicdo (TMS). ” (PINDYCK; RUBINFELD, 2002, p. 67). A definicéo
que os autores trazem ¢ “ [...] a TMS em termos da quantidade de mercadoria representada no
eixo vertical de que o individuo deseja desistir para obter uma unidade extra da mercadoria
representada no eixo horizontal. ” (PINDYCK; RUBINFELD, 2002, p.67-68).

Figura 3: “Taxa Marginal de Substitui¢ao”

Fonte: VARIAN, 2012, p.51.

2.3 Utilidade

Na microeconomia ¢ possivel medir a utilidade do bem, que ¢ vista como um “modo de
descrever as preferéncias” (VARIAN, 2012, p.58). E para Pindyck e Rubinfeld (2002), seria
um indice numérico que estaria representando a satisfacdo de um consumidor consegue com

uma dada cesta de mercado. Para os economistas, as preferéncias do consumidor séo essenciais
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para examinar a escolha e a utilidade seria mais um mecanismo para descrever as preferéncias.
A utilidade entdo teria a finalidade de atribuir uma preferéncia a cada cesta de consumo, sendo
que as que tém maior utilidade sdo as mais preferidas. Para Pindyck e Rubinfeld importante
classificar as relativas cestas de mercado, por isso atribui a utilidade valores numéricos a cada
cesta. Segundo os autores “as pessoas obtém ‘utilidade’ apropriando-se de coisas que lhe dao
prazer e evitando coisas que lhe trazem insatisfagdao. ” (PINDYCK; RUBINFELD, 2002, p. 72).
As cestas sdo hierarquizadas e ordenar conforme sua grandeza. Essa, classificada de maior para
menor, é chamada de utilidade cardinal. A suposicdo em cima dessa teoria, utilidade cardinal,
é de que o tamanho da cesta de bens tem relevancia e que, para descobrir qual o consumidor ird
escolher, é necessario que seja oferecido as cestas e observar sua escolha. A cesta escolhida
tera, portanto, uma utilidade maior em relacdo a que foi rejeitada. Deste modo, as atribuicBes

aos niveis de grandezas da utilidade se dao pelas preferéncias das escolhas dos consumidores.
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3. ABORDAGENS NO CAMPO DA ANTROPOLOGIA E DA SOCIOLOGIA DO
CONSUMO

A sociedade de consumo é marcada pela influéncia da tecnologia e da publicidade sobre
0 comportamento e os costumes. Nesta sociedade, ocorre a materializacdo da felicidade e a
construcdo de novas identidades.

Neste capitulo serdo abordados aspectos relativos a sociedade de consumo, como sua
origem historica e desenvolvimento e sua influéncia no cotidiano das pessoas, problematizando
a producéo e a circulacdo de bens em meio as relacGes sociais neste contexto. Tal abordagem
estd embasada em autores da sociologia e da antropologia que tratam do consumo e da
sociedade de consumo.

3.1 Sociedade de consumo

Por meio do estudo do consumo, € possivel analisar os fendmenos por detras do uso de
bens para satisfazer as necessidades e desejos do ser humano. Todas as pessoas precisam
consumir certas coisas para se manterem vivas. Porém, o ato de consumir, apenas, ndo
determina o que é uma sociedade de consumo. O socidlogo Zygman Bauman (2008) defende
que consumismo € consumo nio tem o mesmo significado. Segundo o autor, “de maneira
distinta do consumo, que € basicamente uma caracteristica e uma ocupagao dos seres humanos
como individuos, o consumismo ¢ um atributo da sociedade” (BAUMAN, 2008, p.41). Para
Livia Barbosa (2004), o termo sociedade de consumo contém temas conflitantes. Consumir,
seja para satisfazer necessidades basicas ou supérfluas, € uma atividade praticada nas
sociedades contemporaneas ocidentais, porém, a questdo que a autora destaca, é o que significa
consumir na sociedade de consumo.

Concentramos nossas discussdes em abordagens socioldgicas, antropoldgicas e
filosoficas sobre o tema. Para Lipovetsky (2007), o consumo de mercadorias ndo € ostentatorio,
é uma busca de prazer individual e de felicidade, mais do que distin¢do social. Segundo este

autor:

Agora, a busca das felicidades privadas, a otimizagdo de nossos recursos
corporais e relacionais, a saude ilimitada, a conquista de espagos-tempos

personalizados e que servem de base a dindmica consumista: a era ostentatoria
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dos objetos foi suplantada pelo reino da hipermercadoria desconflitada e p6s-
conformista (LIPOVETSKY, 2006, p.27).

Para Bauman (2007), desde a década de 1920, iniciou-se uma transformacdo da
sociedade de produtores em uma sociedade de consumidores e, tendo varias transformacoes a
partir dessa década, com a desconstrucdo de alguns costumes tradicionais, introduzindo
modernas formas de se consumir, refor¢ando ideias de conforto, de novidade e de jovialidade.
Com a publicidade nos anos 1950, foi reforcada a ideia da felicidade através de bens de
consumo, a midia beneficiou esse sistema capitalista para padronizar e igualar os gostos da
populacdo. Nos anos 1970, houve outras modificagdes na relacdo capital/trabalno com
desregulamentacdes e privatizagdes. Para o filésofo Gilles Lipovetsky (2006), o consumo é
tratado como hiperconsumo, pois o termo consumo ja ndo € suficiente para descrever a
realidade vivida do consumidor. Este autor divide o capitalismo em trés fases: a primeira fase
se localiza nos anos de 1880 a 1945, a segunda fase se inicia logo apds a Segunda Guerra
Mundial (1939-1945), e a terceira, seria a atual fase do hiperconsumo. O autor cita que “Eis
chegada do hiperconsumo, fase Il da mercantilizagdo moderna das necessidades e orquestrada
por uma logica desinstitucionalizada, subjetiva e emocional” (LIPOVETSKY, 2006, p.41). O
consumo, portanto, se torna uma busca por felicidade e prazer, servindo para a satisfacdo
individual e ndo por distingdo social. Segundo o autor, “ndo vejo termo mais adequado que 0
hiperconsumo para dar conta de uma época na qual as despesas ja ndo tém como motor 0
desafio, a diferenga, os enfrentamentos simbdlicos entre os homens” (LIPOVETSKY, 2007,
p.42).

Na sociedade de consumo, os bens ndo séo caracterizados por sua utilidade, mas pelo
significado. O consumo na contemporaneidade é focado no bem-estar individual, por meio do
prazer, a busca infinita pela felicidade e por consequéncia as frustracdes diante dos fracassos e
0 desanimo que o individuo tem. O mundo moderno esta ligado a liberdade no trabalho,
problematizando ainda mais a situacdo trabalho e consumo, pois ha uma grande demanda de
bens para os individuos e de outro lado a busca pela felicidade por meio do acimulo de trabalho.
Desta forma, o trabalho ndo mais satisfaz o sujeito, a felicidade e infelicidade acabam se
tornando indicios que a sociedade de trabalho ndo € a mesma.

Assim sendo, é construida uma sociedade de consumo de massa que foca em aumentar
o conforto e a qualidade de vida dos consumidores, com desestruturacdes de culturas, classes,

ja nao existem particularidades ou caracteristicas de determinados grupos, o que importa nessa
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nova sociedade é a individualidade e a busca de prazer. Para Lipovetsky (2007), “nasce uma
nova sociedade, na qual o crescimento, a melhoria das condic¢Ges de vida, 0s objetos-guias do

consumo se tornam os critérios por exceléncia do progresso” (LIPOVETSKY, 2007, p.21).

Segundo Bauman (2008), nessa sociedade de consumo as relacdes e interagdes humanas
estdo vinculadas a quando o consumidor estd em um encontro potencial com o objeto, esta
relacdo social em que ele se encontra pode ser configurada em um espaco de segregacdo e
contatos. Desta forma, o espagco de consumo seria um espaco de dominio, com virtudes de
alienacdo, de raciocinio e de autonomia. Entre essas circunstancias, o consumidor se tornaria
sujeito apos sua transformagdo em mercadoria, enquanto as relagfes sociais se tornariam mais
frageis e distantes. O que passa a ser privilegiado sdo coisas e ndo pessoas, favorecendo a falta
de coletividade e o isolamento. Essa sociedade parece ser um sistema fechado que cria
condicionantes que se auto alimentam, prometendo satisfazer os desejos humanos em um grau
que antes nenhuma época teria conseguido, estimulando novas aquisi¢cdes para se satisfizer,
mas quando o cliente ndo consegue atingir a satisfacao plena, a sociedade consumista consegue
prosperar porque continua a saga das promessas de satisfacdo com novas mercadorias que trardo
a felicidade desejada, para entdo se obter tais sentimentos como realizacéo, felicidade, poder,

status ou prazer que 0s bens representam.

A sociedade de consumo para o sociélogo francés Jean Baudrillard (2007) mudou as
relacdes sociais por causa da mudanga em relacdo as mercadorias e consumidores. Nessa
sociedade, as préaticas de consumo sdo bem visiveis, se tornando praticas consumistas. Para o

autor, as relagdes sociais ndo sdo mais com humanos, mas com objetos, ele cita que:

O conjunto das suas relagdes sociais ja& ndo é tanto o lagco com os seus
semelhantes quanto, no plano estatistico segundo uma curva ascendente, a
recepcdo e a manipulacdo de bens e de mensagens, desde a organizacdo
doméstica muito complexa e com suas dezenas de escravos técnicos até ao
mobiliario urbano e toda a maquinaria material das comunicacbes e das
actividades profissionais, até ao espetaculo permanente da celebragdo do
objecto na publicidade e as centenas de mensagens diarias emitidas pelos mass
media; desde o formigueiro mais reduzido de quinquilharias vagamente
obsessivas até aos psicodramas simbdlicos alimentados pelos objectos
noturnos, que vém invadir-nos nos proprios sonhos (BAUDRILLARD, 2007,
p.13).

27



Essa nova organizagdo social transformou a vida de todos dentro dessa sociedade
consumidora. Para Bauman (2008), a sociedade de consumidores representa um tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumista e que rejeita todas as opgOes culturais alternativas. As pessoas crescem
em um lugar onde consumir é algo normal, independente do género, classe social ou idade, a
vocagdo do homem é consumir, para ndo ser excluido ou até mesmo humilhado lutam pelo
status. Em grande parte da historia, o0 homem foi condicionado a ser forca de trabalho e agora
é condicionado a ser consumidor, frequentando lugares como shoppings ou grandes comércios.

Para Livia Barbosa (2004), o consumo se tornou o foco central da vida social. Segundo
ela, as “praticas sociais, valores culturais, ideais, aspira¢des ¢ identidades sdo definidas e
orientadas em relagdo ao consumo ao inves de e para outras dimensdes sociais como trabalho,
cidadania e religido, entre outros” (BARBOSA, 2004, p.32). Desta forma, a sociedade
contemporanea é uma sociedade materialista, ou seja, essa sociedade valoriza 0 que as pessoas
tém e ndo o que elas sdo. De um ponto de vista mais positivo, indica que a cultura do consumidor
seria como um universo livre, onde se tém autonomia de escolha e tudo estd sendo ofertado
como mercadoria. Para a autora, a cultura de consumo ou sociedade de consumo podem néo
estar desvinculadas entre si, algumas sociedades podem ser sociedades de mercado, ter leis que
beneficiem o consumidor e seus direitos sendo garantidos, e, do ponto de vista cultural, o
consumo ndo seria utilizado para diferenciacdo social, como caracteristicas que grupos tém
dentro da sociedade. Segundo ela “[...] a escolha da identidade e do estilo de vida ndo € um ato
individual e arbitrario, como alguns autores o interpretam no contexto das sociedades ocidentais
contemporaneas” (BARBOSA, 2004, p.9).

Porém, para Bauman (2008), dentro desta sociedade de consumo, os individuos séo
alienados e ndo tem liberdade de escolha, ele cita que “para que uma sociedade adquira esse
atributo, a capacidade profundamente individual de querer, desejar, almejar deve ser, tal como
a capacidade de trabalho na sociedade de produtores, destacada (““alienada”) dos individuos e
reciclada/retificada numa forga externa que coloca a “sociedade de consumidores” em
movimento e a mantém em curso como um tipo de convivio humano, enguanto ao mesmo
tempo estabelece parametros especificos para as estratégias individuais de vida que séo eficazes
¢ manipula as probabilidades de escolha e de conduta individuais.” (BAUMAN, 2008, p.41).

Segundo Livia Barbosa (2004), a cultura do consumidor € a cultura de uma sociedade
de mercado, isso significa que tudo é vendavel, as experiéncias, os produtos e até mesmo 0s

servicos, além disso, 0 acesso que se tem a essas mercadorias é consequéncia em relagdo do
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mercado (BARBOSA, 2004, p.33). Como Barbosa, Bauman (2008) argumenta que o individuo
pode escolher quem ele quer ser, tendo uma condicdo de liberdade, onde o que determina sua
emancipacao seria supostamente sua condicdo financeira. Contudo, ndo se trata de mais que
uma faldcia, ja que esta situacdo representa, na verdade, a destruicdo dos individuos em sua
capacidade de escolha. Para ser membro da sociedade de consumidores ¢ uma tarefa dificil e
um esforco interminavel, o medo de nédo se adequar apavora os individuos e assim, os mercados
tiram proveito desse medo para produzir bens de consumo, o mercado fornece ferramentas para
0 consumidor ter uma escolha individual, essas escolhas sdo cristalizadas, segundo Bauman
(2008), para haver “irresistiveis” necessidades, como sempre, o individuo é induzido as
escolhas, obedecendo a ser livre. A economia que era regida pelo trabalho, agora é regida pelo
consumo, 0 que antes era uma economia vivenciada por produtores se transformou numa
sociedade de consumidores. Na sociedade de produtores, a posse por bens era o que garantia o
respeito e conforto e motivada por desejos e anseios nessa sociedade, a seguranca e estabilidade
era a base de reproducdo, as mercadorias eram feitas para durar, tudo era grande, dando conforto
e seguranca em longo prazo, isto se fazia sentido numa sociedade s6lida moderna, para Bauman
(2008):

A sociedade de produtores, principal modelo socictario da fase “s6lida” da
modernidade, foi basicamente orientada para a seguranca. Nessa busca,
apostou no desejo humano de um ambiente confidvel, ordenado regular,
transparente e, como prova disso, duradouro resistente ao tempo e seguro
(BAUMAN, 2008, p.42).

Esse padrao de vida tinha como caracteristica a ideia de que “tamanho ¢ poder”, ou que
“grande ¢ lindo”. Na era solido-moderna da sociedade de produtores, a satisfagéo residia na
seguranca de longo prazo e ndo na apreciacao de prazeres imediatos. Somente bens duradouros
podiam estar no mercado, imunes ao tempo, apresentando aos donos das mercadorias confianca
e crédito. Porém, este tipo de sociedade ndo era mais compativel com uma sociedade de
consumidores, ja que essa sociedade se alimentava de desejos por mercadorias novas e a
instabilidade de desejos crescia. Desta forma, a sociedade de consumidores se ajustou
facilmente a liquidez do ambiente pds-moderno, vivendo a cada momento, transformando os
individuos em agoristas. Para Bauman (2008), a economia se alimentaria dessa necessidade que

0 homem tem de juntar e depois substituir, esse tipo de movimento alimentaria a economia com
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0 movimento que elas tém e as empresas entendem que as mercadorias que duram nédo tém mais
espaco no mercado e que o tempo ndo seria mais seu aliado.

Para Livia Barbosa (2004), a transi¢do do tipo de consumo veio através de consumo
familiar ou grupo doméstico, as familias nesse periodo produziam para suprir suas necessidades
fisicas e sociais, esse tipo sociedade era regida por status, onde qualquer escolha era definida e
condicionadas, roupas, atividades de lazer, padrbes alimentares, bens de consumo, existéncia
de leis suntuarias. Havia razdes e preocupacdes acerca da demarcacdo e posicdo social sobre
isso. Mas a libertacdo dessa dependéncia de status foi rompida na sociedade contemporanea
individualista e de mercado, com liberdade de escolha e autonomia, auséncia de institui¢oes e
de codigos morais e sociais para limitar ou determinar a escolha do consumidor. Antes ndo
existia uma mobilidade social, havia auséncia de um grupo de referéncia que serviria de
estimulo dos gostos, ndo havia uma moda que deixava de ser seguida a medida que ela fosse
propagandeada entre as pessoas, diferente da sociedade de consumo, em que ha uma
multiplicacdo de bens para cada tipo de grupo social. Nessa libertacdo dentro da sociedade, o
individuo tenta construir uma “identidade” pautada naquilo que consome, ou seja, busca
“reconhecer-nos em produtos” (BARBOSA, 2004, p.24).

Para a sociedade de consumidores, tudo isso gerou uma utopia de bem-estar geral e, por
outro angulo, surgiram necessidades constantes de bem-estar que sdo cada vez mais distantes
de serem realizadas. O ato de consumir, de alguma forma, reduz o mal-estar causado nessa
sociedade de hiperconsumo, segundo o autor “Na fase I1I, o consumo ndo pode ser considerado
exclusivamente como uma manifestacdo indireta do desejo ou como um derivativo: se ele é
uma forma de consolo, funciona também como um agente de experiéncias emocionais que
valem por si mesmas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 37).

Essa sociedade pés-moderna, também chamada “sociedade liquida” por Bauman (2008)
ou “sociedade de hiperconsumo” para Lipovetsky (2007), possui caracteristicas importantes a
serem discutidas para compreensdo de sua origem, bem como dos seus impactos sobre as
relacBes sociais. Lipovetsky (2007) cita que “a constatacdo é banal: a medida que nossas
sociedades enriquecem, surgem incessantemente novas vontades de consumir. Quanto mais se
consome, mais se quer consumir” (LIPOVETSKY, 2007, p.24). Dessa forma, promovendo um
consumo individual, o consumo se torna mais volatil e imprevisivel, se procura por melhores
condigdes de vida porque ha mais escolhas de ofertas. Para ele, em todas as camadas
sociais existe uma busca por novidades mercantis que vdo proporcionar ao consumidor tanto

uma funcdo que o objeto traz, como uma emocgao proporcionada pelo objeto. Entdo, a segunda
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fase tem como caracteristicas 0 consumo ostentatorio e honorifico. Essa fase constr6i uma
sociedade em busca de prazeres individuais, sempre renovando os desejos. Para o autor, uma
das justificativas para a ocorréncia do individualismo seria o consumidor querer afirmar sua
identidade por meio do consumo, além da midia estar sempre influenciando as pessoas no modo
de vida, nos gostos e comportamentos, ao que se soma a producdo em grande escala com seu
poder homogeneizador. O consumo individualizado é promovido pela midia de todas as formas,
como no cinema, na televisao, nas revistas, tudo em prol do prazer e de ideais que sdo criados
para a valorizacdo em massa.

Essa renovacdo dos desejos é facilmente alimentada através da publicidade para um
consumo em massa, 0s anuncios publicitarios e 0 aumento da producdo, oriundos de novas
tecnologias, possibilitam surgir novas necessidades, criar novas identidades, manipulando

interesses dos individuos. Este tema sera abordado a seguir.

3.2 O nascimento do consumo em massa

Em meados de 1880, para Lipovetsky (2007), se iniciou a primeira fase da sociedade de
consumo, que se encerra na Segunda Guerra Mundial. Nesse periodo, surgem novas
tecnologias, alterando o comportamento do comércio e do mercado. Com o aumento do
consumo, a economia reestrutura sua producdo, a de escala. Com o desenvolvimento da
producdo, foi estimulada uma serie de técnicas para aumentar ainda mais o lucro. Desta
maneira, foi se criando maquinas e grandes industrias, gerando, segundo Haug (1997), os
membros da sociedade na distribui¢cdo das mercadorias. Conforme este autor, “com a ampliagao
macica da procura, ela cria também tecnologia e forcas produtivas para produzir em massa”
(HAUG, 1997, p. 33). Esses fatos mostraram que o lucro viria agora em artigos mais baratos e
ndo mais artigos de luxo, o que determinaria os negocios das empresas.

Para Lipovetsky (2007), é o nascimento desta sociedade puramente materialista que
possibilita o dinheiro se apropriar de um plano acima da vida. Para o autor, houve uma grande
expansdao das necessidades, porém com novos significados individuais e coletivos
(LIPOVETSKY, 2007, p.24). Outra caracteristica importante, que fornece rentabilidade as
empresas, seria 0 tempo gasto na realizacdo das mercadorias. Para reduzir esse tempo, seria
necessario reduzir o trabalho manual, o que levou ao desenvolvimento de tecnologias para a
producdo de mercadorias padronizadas; baratear as matérias primas, com uso de outros

produtos para produzir mercadorias e a diminuicdo do tempo de produgédo por meio da reducéo
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artificial do tempo necessario para a mercadoria ficar pronta. Esse avango nos processos de
producdo, reconfiguram a aparéncia e a funcdo da mercadoria. Para Lipovetsky (2007), a
economia de consumo € indivisivel do marketing: se busca vender mais pela pratica de precos
baixos. As grandes magazines tiveram um importante papel nesse periodo, ja que representam
a distribuicdo aos consumidores da producdo em larga escala. Assim, estimulando ainda mais
as necessidades, ligando o ato de comprar a imaginacéo e a felicidade, se estabelece a primeira
fase da sociedade de consumo.

Para Lipovetsky (2007), a primeira fase inventou o “consumo-seduc¢do”, o “consumo
distra¢do”, onde somos herdeiros fiéis (LIPOVETSKY, 2007, p.31). Esse apice na busca de
mercadorias se mostra atraves de um consumo auténtico, os consumidores buscam por prazeres
sensoriais e até subjetivos. Ja a terceira fase teria criado um consumo mais distrativo, onde,
segundo Lipovetsky (2007), se caracteriza pelo “momento em que o valor distrativo prevalece
sobre o valor honorifico, a conservacdo de si, sobre a comparagdo provocante, o conforto
sensitivo, sobre a exibi¢do dos signos ostensivos.” (LIPOVETSKY, 2007, p.27). O marketing
e a propaganda de massa foram grandes aliados como instrumentos para divulgar as novas
mercadorias criadas e produzidas. Foi através do marketing que as mercadorias comegaram a
ter personalidade, o consumidor e o produto comecaram a ter mais intimidade. Com a criagéo
de marcas, o comerciante ndo era de tanta serventia, nas embalagens tudo era especificado com
uma identidade visual. Nesta fase, a seducéo, que o consumidor vivencia até hoje, da marca
ganha o consumidor, a sua estética é essencial para o consumidor criar afinidade com o produto.
A publicidade e a grande produgdo em massa deram seguimento em necessidades em economia
de larga escala para poderem vender todos os produtos fabricados e toda aquela demanda
promovida pela publicidade. Desta forma, grandes magazines e lojas de departamentos, mesmo
gue com uma margem de lucro menor, se mantiveram de pé, pois arrecadavam em quantidade,
com o grande nimero de vendas e as mercadorias cada vez mais diferenciadas. As magazines
ndo s6 tinham um estoque grande de mercadorias, mas popularizaram aquelas mercadorias que
antes eram exclusivas de classes mais ricas na sociedade. A segmentacdo presente nessa fase
promove ainda mais necessidades a certos grupos, os dividindo, explorando esses nichos
especificos e micromercados com curta duragdo. As estratégias diversificadas e seu
desenvolvimento sdo apresentados como um triunfo, com predominio do marketing sobre a
producéo fazendo com que as empresas se esforcem cada vez mais para criar necessidades e

produzir produtos personalizados.
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Na érea da circulacdo das mercadorias, 0 que é importante nesta sociedade de consumo
¢ 0 aumento do lucro advindo da forma que a mercadoria seria produzida, sendo que uma
pequena interrup¢do poderia acabar com o lucro. Segundo Haug (1997), o que se esperaria ndo
era mais o valor de troca, mas o que viria através dela, o dinheiro pela mercadoria. Segundo o

autor:

A presséo continua da ameaca de ruina, ligada a atragdo irresistivel exercida
pelo objetivo da acdo - o lucro -, torna a espera desse realisandum uma
atividade febril. Toda interrup¢do na circulagdo acarreta custos e diminui o
valor da mercadoria. O capitalismo, sob a pressdo da concorréncia, ndo pode
recuperar essas perdas aumentando o preco. (HAUG, 1997, p.34)

A mercadoria parada seria um problema para o capitalista, isso significaria a morte
econdmica do capital na forma da mercadoria. Entéo, o valor da troca que esta personificado
na mercadoria em forma de lucro é langado como “olhares amorosos”, segundo Haug (1997).
Logo, a valorizacdo da mercadoria é a procura perfeita para se vender e se dar o valor de uso.
Neste sentido, o autor pondera que “ansiosa pelo dinheiro, a mercadoria é criada na producéo
capitalista a imagem da ansiedade do publico consumidor. Essa imagem sera divulgada mais

tarde pela propaganda, separada da mercadoria” (HAUG, 1997, p.35).

3.3 Publicidade e estética

A fisionomia da mercadoria é importante para atrair os consumidores, pela publicidade
a estetizacdo da mercadoria foi importante para trazer sensualidade aos objetos. A harmonia
que traz os objetos sempre foi algo importante para agradar os olhos e os sentidos dos humanos,
encaixado como uma “promessa aparente” facilitaria a troca dos objetos. Segundo Haug (1997),
a aparéncia foi de suma importancia para a consumacao do ato de comprar, nao existindo um
“ser” que ndo ¢ vendavel. Segundo o autor, “o valor de uso estético prometido pela mercadoria
torna-se entdo instrumento para se obter dinheiro” (HAUG, 1997, p.27). A funcdo econdmica
nesse aspecto € trazer um objeto que traga fascinacdo e que domine as pessoas e seus sentidos.
Desta forma, as empresas buscaram a publicidade no pos-guerra para que seus produtos fossem
acentuados dos demais, mesmo que tivessem a mesma funcéo que outras mercadorias inseridas

no mercado. A funcdo da publicidade era revelar atributos que existiam nos produtos através
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da sua estética, como também acrescentar qualidades do seu valor de uso. Segundo Rocha
(2006), os anuncios publicitarios tém importancia em expressar a ideia de que os bens de
consumo representam uma logica por meio da estrutura e dos significados que disponibilizam.
Para Rocha (2006), estes antincios sdo um registro da experiéncia social contemporanea. Mas

ndo sO isso, para ele:

[...] a publicidade traduz a producéo para que esta possa virar consumo, e
ensina modos de sociabilidade enquanto explica o qué, onde, quando e como
consumir. E ainda mais: é a publicidade que sustenta, em larga medida, a
possibilidade de sermos os alegres receptores cotidianos das diferentes midias.
(ROCHA, 2006, p.11).

A publicidade exige a imaginacdo, vai além dos limites do que é real e 0 que é ilusdo,
0s anuncios mostram seres humanos perfeitos, produtos que dancam ou animais falantes, o
tempo ndo existe, pois nada envelhece, ndo existem dores ou males. Segundo Rocha, “esses
fragmentos revelam nosso modo de ser, nossos afetos e, sobretudo, nossas praticas de consumo”
(ROCHA, 2006, p.12). Para ele, através da narrativa publicitaria, o consumo pode ser entendido
como um sistema cultural que, por sua vez, adquire sentido através de sistemas simbdlicos.
Presente no tempo, 0 consumo atravessa a vida social e a partir do sistema publicitario, obtém
sentido social. Segundo o autor, ““[...] as marcas, os bens, os produtos e Servigos ganham as suas
identidades nesse discurso e, com elas, uma existéncia concreta em nossas vidas” (ROCHA,
2006, p. 12).

O consumo é um acontecimento existente na cultura contemporanea, quando 0s
produtos e servicos sendo repassados pela narrativa publicitiria na comunicacdo de massa
adquirem um complexo simbolo permanente na sociedade. A publicidade também pode dar
significados positivos e negativos aos bens, colocando eles fora ou dentro da moda, atribuindo
valores a marcas, sendo que a “publicidade ¢ o modo privilegiado de expressao do consumo” e
um “céddigo cultural capaz de expressar uma complexa pluralidade de mensagens” (ROCHA,
2006, p.13). Os significados dos anuncios passaram a ter mais expressao e espa¢co quando a
producéo propiciou que 0s anuncios passassem a ser o maior foco de interesse, incentivando a
especulacdo que criava e nascendo certos problemas na imaginacdo que o andncio propde a
pregar junto ao corpo social.

Para Haug (1997), com a sensualidade das mercadorias, esses fatos propiciaram a

producédo e aceleraram a velocidade na fabricagdo de produtos, procriando uma demanda
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artificial pelo meio de alavancas conduzidas a subjetividade do consumidor, gerando novas
necessidades. Entdo, o mercado usou estimulos “psicoldgicos” para atrair 0 consumidor e criou
novas necessidades que viriam atraves de campanhas de vendas - o novo, o belo, o distinto
apossou-se dos consumidores em suas preferéncias e passou a efetivar suas compras. Assim,
mercadorias esteticamente diferentes a cada geracdo sdo substituidas e o objetivo seria a
dispensa, a eliminagdo das anteriores.

Rocha (2006), por sua vez, acredita que producgdo e consumo tém dominios diferentes e
que retnem elementos significantemente distintos. Entre maquinas e materiais surge a
producdo, estando presentes um trabalho comum, em série, sem nome e impessoal, e a marca
do humano que seria um trabalho pessoal com tracos da sua personalidade nao fica presente,
deixando de lado, entdo, 0 humano. Segundo o autor, “as maquinas, por meio das quais a
revolugdo industrial transformou o modo de producéo, estabeleceram, de forma incisiva, a
separacao entre o trabalhador e o seu meio de trabalho” (ROCHA, 2006, p.23). Assim, a
organizacdo da producdo se tornou independente de caracteristicas do homem. Desta maneira,
0 capitalismo e sua nova forma de produzir tira qualquer caracteristica da for¢ca humana de
trabalho no processo de producédo e assume caracteristicas desumanas. Essa auséncia humana
na producdo é percebida quando um conjunto de maquinas pode ser manuseada por qualquer
operario, tirando a particularidade e diferenciacdo do produto, resultando em uma auséncia da
marca humana. Para Rocha (2006), o dominio da producéo consegue ser definido de forma em
que o humano esta ausente. Diferente do dominio da produgdo em que o humano ndo esta
presente, 0 do consumo € humanizado constantemente. Desta forma, o objeto e humanos se

encontram para uma realiza¢do no dominio do consumo, que, segundo o autor, é:

[...] também, da compra, da venda, das escolhas, das trocas. Nele, objetos,
valores, dadivas e bens adquirem sentido e produzem significaces e distingcdes
reciprocas. Pelo consumo, 0s objetos diferenciam-se, diferenciando em um

mesmo gesto, por uma série de operacdes classificatorias, os homens entre si”
(Rocha, 2006, p.25).

A finalidade da estética da mercadoria era atrair desejos e necessidades, criar
encantamento ou até mesmo despertar sensagdes que antes estavam dormentes. Segundo outro
autor, “[...] as sensagdes humanas sdo moldadas pela estética da mercadoria, como elas

interagem e como a estruturacdo das necessidades e dos impulsos se altera em contato com as
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constantes modificacdes e submetida as ofertas de satisfagdo feitas pelas mercadorias” (HAUG,
1997, p.67).

Entdo, a intengdo dos anuncios, segundo Rocha (2006), seria vender produtos, expandir
0 mercado e aumentar o consumo. Mas, além disso, os anincios publicitarios vendem um estilo
de vida, emog0es, visdes de mundo, relagdes humanas, sistemas de classificacdo, mais do que
0s bens de consumo efetivamente anunciados. Para o autor, “produtos e servigos sdo vendidos
para quem pode comprar; os anuncios, entretanto, sdo vendidos indistintamente” (ROCHA,
2006, p.16). As praticas sociais devem se revelar na publicidade potencializando significados
que sdo atribuidos a vida das pessoas, orientando como elas devem se relacionar. Os
consumidores devem entender o significado do andncio dentro dos cddigos que na sociedade
existem e quando a informacéo é captada, os elementos presentes no anincio constroem um
sistema de classificacéo do produto anunciado. Esse sistema classificatorio estaria entre a esfera
da producéo e consumo operando de forma fundamental e decodificando informagGes para o
publico.

Segundo Rocha (2006), “ao apresentar um produto com nome, identidade propria,
historia, posicdo especifica diante de outros produtos, ao acentuar cores, forma, estilo, gosto,
visual, 0 anincio humaniza, por assim dizer, algo produzido em série, impessoal, multiplo e
anonimo” (ROCHA, 2006, p.17). Essa relacdo do imaginario com a vida social faz com que o
consumo se direcione a certos nichos, sendo do social ao cultural e desta forma o sistema
publicitario seria um mediador entre produgdo e consumo e uma alavanca da passagem da
producéo para 0 consumo.

A publicidade usa de varios artificios para vender seu produto e tem um papel
importante entre o consumo e producgéo, pois tenta conciliar as duas esferas. Assim, recria o
produto, concedendo-lhe identidade, o transformando em Unico, tirando o sentido marcado pelo
dominio de produgdo. Segundo Rocha, “os produtos e servicos vao existir, dentro dos antincios,
em meio a relacdes humanas, sociais e simbolicas, que caracterizam o dominio do consumo”
(ROCHA, 2006, p.23). Assim, conseguem agradar a varios tipos de publicos, mudando detalhes
nas mercadorias, como textura, cor, formato, etc., satisfazendo necessidades subjetivas de cada
consumidor.

As mudangas nas mercadorias foram uma pratica usada para atrair os consumidores e
suprir suas caréncias. Essa exploracdo da estética da mercadoria tem a intencdo de acelerar a
relacdo de troca, lembrando que o valor de uso ja era um propulsor & compra. Para Haug (1997),

“quem domina a manifestagdo, domina as pessoas fascinadas mediante os sentidos [...] uma vez
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que as qualidades das mercadorias, que correspondem as necessidades dos futuros
consumidores, ndo passam, portanto, de um meio para atingir um fim” (HAUG, 1997, p. 27).

Assim, com o aprimoramento de taticas novas de propagandas, segundo Haug, a
embalagem se transforma em uma pele para a mercadoria, ndo sendo apenas para protecdo na
hora do transporte, no entanto como um rosto a ser olhado pelo comprador, foi utilizado ainda
mais o valor de uso com novos tragos proporcionando a dilatacdo das relagGes de troca.

A publicidade, com suas mensagens, consegue vender produtos e servigos e, dessa
maneira, forma um sistema simbolico fundamental, porque através dos anuncios publicitéarios
é possivel ver divisdes do estilo de vida da sociedade contemporanea. Investigar o discurso que
a publicidade quer transmitir permite entender as suas ideias. Com a comunicacdo, a
publicidade e o consumo, torna-se possivel entender os significados culturais contidos nas
praticas de consumo, na imaginacdo na compra, lojas, marcas e produtos e servigos, e entender
guanto essa quantidade de simbolos reside na comunicacdo de massa e na publicidade. Para
Haug (1997), a publicidade consegue trabalhar arduamente em impulsionar o consumo,
mudando a estética, a estrutura da mercadoria e depois nas embalagens, o que é importante seria
exaltar e abrilhantar o visual da mercadoria para chamar a atencdo e formar um desejo de deter
0 objeto. Conforme o autor, as transformagées permanentes desse sistema que cria necessidades
trazem inovacdo estética permanente no mundo das mercadorias, a sensualizacdo das
mercadorias é considerada um impulso a consumir. Criar uma nova aparéncia para a mesma
mercadoria, dando adjetivos a mais aos produtos, como encanto, simpatia e beleza, a produtos
plastificados e sem graca.

O homem sofre influéncias e pressdes econdmicas através da sua forca de trabalho, que
também é uma mercadoria. A publicidade pode ajudar a explicitar a mercadoria por intermédio
da estética cada vez mais produzida e por consequéncia facilitou a concretiza¢do do consumidor
a consumir mais rapido uma demanda induzida. Mas, para Rocha, é um mistério entender o que
leva as pessoas consumirem, desejarem ou até mesmo escolherem determinados produtos. O
consumo, segundo ele é algo mais complexo, seria um fato social que vai além de pesquisas de

campo. Nas palavras de Rocha:

Conhecer o significado do fendmeno do consumo passa pelo exame profundo
de sua relacdo com a cultura. E mais: significa pensa-lo em outros termos e,
com olhar critico, perceber a prépria cultura contemporanea [...] Para entender
0 consumo, é preciso conhecer como a cultura constroi essa experiéncia na

vida cotidiana, como atuam os cddigos culturais que ddo coeréncia as praticas
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e como, através do consumo, classificamos objetos e pessoas [...]. O consumo
é um sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos e, como tal, uma
forma privilegiada de ler o mundo que nos cerca. Através dele a cultura
expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias, identidades sociais e
projetos coletivos. Ele & um dos grandes inventores das classificagfes sociais
que regulam as visdes de mundo, e talvez nenhum outro fenémeno espelhe

com tanta adequacdo um certo espirito do tempo. (Rocha, 2006, p.86).

Desse modo, o autor infere que o consumo se sustenta em meio a um codigo cultural
que daria sentido a producdo e a comunicacdo de massa tem um papel importante para o
consumo se socializar e esses codigos geram categorias de necessidades, utilidade ou desejo.
Sem um significado para consumir, o ato de consumir esta morto, esse sistema simbolico exige
que os objetos tenham o significado para haver uma razdo de uso. A midia faz o recorte dos
produtos para formar desejos e assim oferece um significado sob a forma de utilidade. Quando
se decodificam informagdes, os objetos se tornam uteis e necessarios. Rocha cita que “nao
consumimos por forga da auséncia do codigo, da classificacdo, do sistema simbdlico que nos
tornaria capazes de enquadrar aqueles produtos na experiéncia humanizadora que Ihes atribui e
retém o sentido” (ROCHA, 2006, p.90). E importante entdo uma forma de identificacéo do que
consome.

Com a comunicagédo de massa, o sistema de marketing, publicidade e propaganda com
seus anuincios, marcas, slogans e tantos outros elementos realizam o trabalho de dar significado,

classificando a producéo e socializando para o consumo:

E esse processo de decodificacdo que da sentido ou, se quisermos, lugar
simbdlico ao universo da producdo. Dessa maneira, 0 consumo se humaniza,
se torna cultural, ao passar, definitivamente, através dos sistemas de
classificacdo. A relagcdo de compra e venda é, antes e acima de tudo, relacdo
de cultura. A troca simbdlica, antecipando as demais modalidades sociais da
troca, e a classificacdo, permitindo a reciprocidade entre a producdo e
consumo. (ROCHA, 2006, p.91).

O marketing e a midia permitiram 0 acesso ao consumo na cultura contemporanea, na
sociedade moderna, industrial e capitalista, sendo assim intérpretes da produgdo. Nessa l6gica,
para Rocha (2006), as mensagens sendo decodificadas e veiculadas pela midia tornam

experiéncias praticas o que se entende como consumo. E assim, a organizacdo do
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comportamento do consumidor se d& pelo sistema simbolico formado pelos meios de
comunicac¢do, porque dessa maneira todos podem acessar os significados. Quando se torna
publico o significado cedido ao mundo da producéo, é disponibilizado um enguadramento de
sustentacdo tanto cultural quanto simbdlico. Quando se efetua a circulagdo de valores e a
socializacdo para o0 consumo, a cultura de massa libera o significado da produgéo no espaco de
consumo e é necessario um processo de socializagdo para distribuir categorias de pensamento,
para viabilizar o ato de consumo. Rocha afirma que “na realidade, entender o consumo - tanto
pratica quanto conceitualmente - é percebé-lo como modalidade de classificagdo social”
(ROCHA, 2006, p.92).

Além do consumo, classificar a sociedade Ihe atribui um sistema de comunicacgéo. Para
Rocha (2006), uma das fungdes mais importantes dos meios de comunicacdo de massa dentro
da sociedade moderna, industrial e capitalista € permitir o entendimento do cédigo e fazer com
que as pessoas se socializem com seus semelhantes para o consumo. O marketing esta além de
propagandas que enchem os olhos dos telespectadores, também é uma forma de influenciar o
consumo, a cultura também é um fator que influencia o homem, os bens de consumo séo

comunicadores.

3.4 Consumo, Identidade e Comunicagao

Consumir é uma atividade indispensavel, segundo Barbosa (2006), mas € também um
processo social profundamente elusivo e ambiguo. Na sociedade de consumo, esta atividade se
expressa por meio de padrdes ostentatorios, supérfluos e lustrosos. Diferente do trabalho, que
é visto como fonte de criatividade, expressao do homem e de sua identidade, 0 consumo seria
visto, nas palavras da autora, como “alienagdo, falta ou perda de autenticidade e um processo
individualista e desagregador” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.22). O consumo traz culpa,
diferente do trabalho. Deixar de trabalhar ndo é bem visto, enquanto consumir vem com aquele
sentimento de culpa. Para a autora:

O consumo é ambiguo porque por vezes é entendido como uso e manipulacéo e/ou como
experiéncia; em outras, como compra, em outras, ainda, como exaustdo, esgotamento ou
realizacdo. Significados positivos e negativos entrelacam-se em nossa forma cotidiana de falar
sobre como nos apropriamos, utilizamos e usufruimos do universo a nossa volta. (BARBOSA;
CAMPBELL, p.22).
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Segundo Douglas e Isherwood (2009), o consumidor tem a livre escolha e as decisdes
de consumo séo influenciadas pela cultura do momento. Dentro da cultura ha mobilidade nas
relacdes entre as pessoas, as escolhas do consumo também estdo relacionadas com o juizo moral
do homem, obrigacdes familiares, entre outros. No campo dos servigos pessoais, sdo oferecidos
e retribuidos de forma livre, exercendo entdo o julgamento das pessoas e das coisas. Segundo
0s autores, o consumo da visibilidade e estabilidade as categorias da cultura e as posses
materiais tém significados e se comunicam. Os bens além de suprir as necessidades trazem com
eles relacdes sociais.

Para Barbosa (2006), o consumo é visto como esgotamento, 0 que remete tanto ao
desgaste de bens materiais, quanto a aspectos sentimentais e fisicos, quando relacionados a
comunicacdo do sujeito e aos significados e consequéncias que esta acao traz, no sentido de
esgotamento das mercadorias e do meio ambiente. Por outro lado, hd um sentido positivo,
relacionado a adicdo, criacao de sentido e realiza¢do. Segundo a autora (2006), o significado de
consumir vai além da reproducédo fisica, podendo ser descrito como construtor de relacdes
sociais, de status, de identidade e de linhas entre grupos e pessoas. Com 0 consumo pode-se
oferecer varias oportunidades em se expressar 0s desejos e experimentar-se em suas diversas
materialidades. As mercadorias trazem novos sentidos, correspondendo a experiéncias culturais
sendo agrupadas com o rétulo de “consumo”, portanto, consumir pode ser entendido como

construir de alguma forma ou de se comunicar. Para a autora, ao:

Customizarmos” uma roupa, ao adotarmos determinado tipo de dieta
alimentar, ao ouvirmos determinado tipo de misica, podemos estar tanto
“consumindo”, no sentido de uma experiéncia, quanto “construindo”, por meio
de produtos, uma determinada identidade, ou ainda nos “autodescobrindo” ou
“resistindo” ao avango do consumismo em nossas vidas, como sugerem 0S

teoricos dos estudos culturais (Barbosa; Campbell, p.23).

Portanto, o consumo é também um ato de comunicacdo. Segundo Douglas e Isherwood
(2009), a funcdo essencial do consumo seria dar sentido ao seu ato, porém o problema da vida
social é fixar os significados de modo que fiqguem estaveis por algum tempo. Seriam entéo
rituais ndo verbais, rituais que usam de materiais para se concretizar. Os bens tém o objetivo de
demarcar o tempo, légica esta que contribui para uma padronizagédo social. A escolha de bens
cria certos padrdes de discriminacdo, superando ou reforcando outros. Entdo, para os autores,

0s bens sdo a parte visivel da cultura e essas estruturas sdo estabelecidas nos propositos sociais
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humanos. O individuo usa o consumo para dizer alguma coisa sobre si mesmo, sua familia,
onde mora, ele precisa disso para manter os padrdes estabelecidos e que continuaram se
redefinindo.

Para Barbosa (2006), ao consumir se concretizam as classificagdes da vida social, o
consumo “coloniza” em grandes proporgdes as esferas da vida humana. Quando se classifica o
homem pelo que ele consome, se da importancia ao que antes ndo era importante, mesmo que
0 consumo seja um dos mais importantes meios de reproducao social do mundo contemporaneo.
Consumir vai além de adquirir mercadorias, hd todo um contexto por detrés, englobando
inimeras atividades, um composto de bens e servi¢os que ndo ficam no limite da mercadoria
comprada. Nas palavras da autora, “assim, o consumo envolve outras formas de proviséo que
ndo apenas aquelas concebidas no formato tradicional de compra e venda de mercadorias em
condigdes de mercado” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.25).

As relacOes de producdo e consumo mudaram, ndo ha uma necessidade de aquisicao de
um bem para usufruir dele, pode-se comprar ou ter direitos sobre ele. Um exemplo seria o
leasing, que € o aluguel de bens de consumo, entdo, ndo se fala mais em “venda de produtos”,
mas sim em “venda de acesso” a produtos (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.25).

Observa-se que ha uma construcédo ao redor do consumo, existe uma relacéo entre objeto
e consumidor que define o consumo como uma forma de se comunicar. Ha certos tipos de
“produtos” que ndo podem ser exauridos como, por exemplo, uma garrafa de vinho antiga e
rara compartilhada com amigos ou até mesmo observar um pér-do-sol. Entéo, qual a relacdo de
experiéncia de bens de servico e seu esgotamento? Para Barbosa (2006), quando se afirma que
consumir é ter algum tipo de experiéncia ou gque o sujeito busca naquela mercadoria alguma
sensacdo, além de aspectos subjetivos.

O consumo era visto de forma negativa e esse tipo de pensamento se prolongou até os
tempos modernos. Contudo, paulatinamente, ocorreu uma conversao de sentido, sendo que o
CONsSUMO passou a ser visto ndo mais como um “pecado” na era moderna, para o que
contribuiram os debates de economistas que argumentavam que o consumo ampliava o
crescimento econdémico e aumentava a riqueza das nacGes. Além do ato de consumir enriquecer
a economia, a riqueza, segundo Douglas e Isherwood (2009), traz muitas vantagens e da um
certo controle sobre a estrutura da sociedade. Os paises mais pobres provavelmente gastam suas
energias num so produto e tém limita¢des nos rituais de consumo e na disponibilidade de méo-
de-obra. As nag0es ricas sdo essencialmente aquelas cuja economia e sociedade tém um grande

potencial tecnoldgico e o utilizam para o crescimento econdémico.
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Para Barbosa (2006), o crescimento econdmico era visto como um mal necessario, mas
deveria estar sempre relacionado ao crescimento populacional, ou seja, 0s ricos poderiam
manter suas extravagancias, porém, os pobres apenas poderiam consumir aquilo para sua
sobrevivéncia. Essa democratizacdo de se obter conforto com bens materiais e ter novos desejos
e novas formas de renda para satisfazer a populacéo ocorreu no fim do século XVII, onde foi
visto de forma positiva o consumo e o crescimento econdémico. Ainda na sociedade de consumo,
ja conhecida pelos pesquisadores no século XIX, o luxo e a vontade de consumir eram
preocupacdes entre moralistas e politicos, essa culpa vinha de ensinamentos religiosos que
perpetuaram até este momento. Mas, no século XX, Weber via o consumo como algo que
favorecia as pessoas e Durkheim afirmava que o consumo dividia as pessoas e era uma ameaga
social. Portanto, o interesse da sociologia sobre o consumo esteve em caminho da critica moral.

Barbosa afirma que:

Esse repudio moral e intelectual a dimensao material da existéncia que permeia
o olhar ocidental sobre o consumo é revelador de uma visdo ingénua e
idealizada, que encara a sociedade como fruto apenas de relagdes sociais, como
se estas pudessem existir em separado das relagdes materiais. E mais ainda,
gue vé a importancia dos bens materiais para as pessoas - 0 materialismo -
como um fendmeno recente, e como mais recente ainda seu uso para fins de
distincdo e diferenciacdo social. O pressuposto por tras dessa ideia é que, além
de as pessoas imaginarem que é possivel prescindir das relagdes com os objetos
e ignorarem que estes sempre mediaram as relac6es delas como 0 mundo, teria
existido um tempo mitico em que as pessoas sO faziam uso das dimensdes
funcionais e utilitarias dos objetos. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.36)

Porém, ainda existem critérios morais para se consumir, existindo uma hierarquia de
necessidades que sdo estabelecidas, como comer, onde morar e assim por diante. Necessidades
basicas sdo aceitas, mas as “supérfluas” tém que ser justificadas para diminuir a culpa. Segundo
Barbosa (2006), mesmo na sociedade moderna e individualista, onde se tem a liberdade de
escolha, as necessidades ainda sdo justificadas quando o assunto é consumir. A autora ainda
afirma que esse Gltimo aspecto é importante porque contraria 0 pressuposto da racionalidade
econdmica na compra de bens.

Assim, todas as necessidades reproduzem uma légica cultural especifica, as pessoas se
comportam ou consomem de tal maneira genericamente a partir de atos que as antecedem e
estabelecem tais a¢fes. Portanto, 0 consumo provoca uma economia, quando o sujeito tem que
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justificar o porqué consome e justifica moralmente os bens que sdo “licitos” e os que ndo sdo.
Segundo Barbosa (2006) “[...] a visdo prevalecente ¢ que o consumo perturba a vida social. A
liberdade de escolha e o prazer das pessoas na fruicdo de bens e servi¢os sdo vistos como
encorajadores de valores individualistas, normalmente considerados prejudiciais as normas
coletivas da sociedade” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.40).

O objetivo do consumidor, para Douglas e Isherwood (2009), é operar um sistema
coerente de informacdo utilizando servicos de marcagdo. Sua necessidade de bens serve a sua
necessidade mais direta de envolver-se de maneira significativa com os outros consumidores.
Assim, o problema béasico da pobreza gira em torno da espécie de envolvimento muatuo que
existe entre os individuos, por isso seria equivocado usar um critério de pobreza baseado na
“quantidade de bens”. O gasto ¢ canalizado para o consumo compartilhado que produzird para
os envolvidos um aumento de informacdo. Quer a informacgdo assim obtida aumente sua
capacidade de ganhos em particular, quer o seu controle sobre o universo social em geral, iSs0
equivale, nos quadros de consumo, aos gastos na procura de trabalho.

Para Campbell (2006), no consumismo moderno as necessidades ndo sdo mais o centro
do consumo, mas sim o desejo e o querer, onde as necessidades estdo ausentes. Uma
caracteristica que esta ligada ao consumo moderno é que se trata de um ato individualista,
desenfreado e irrestrito, porem a esferas de consumo coletivo, que seriam bens de servicos
consumidos pela comunidade, como por exemplo, moradia governamental. O consumo
individualista vem com a ideia de que o consumidor tem direitos em decidir, por si mesmo,
quais produtos escolher, assim, 0 consumo moderno tem em sua natureza se preocupar em
saciar vontades mais do que satisfazer necessidades. Segundo o autor, isso significa que podem
Ihe dizer o que vocé deve consumir e, por outro lado, apenas o consumidor tem a posicao de
decidir o que realmente deseja. Assim, “[...] 0 consumismo moderno tem mais a ver com 0s
sentimentos e emocgdes (na forma de desejos) do que com a razéo e o calculismo, na medida em
que ¢ claramente individualista, em vez de publico, em sua natureza” (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006, p.49).

A ideia é de que o homem contemporaneo é flexivel e aberto e que estd sempre se
recriando, sempre trocando de identidade, estilo de vida, de uma forma bem facil e simples.
Segundo os autores, as atividades de consumo sdo entendidas como “crises de identidade” e o

consumo serve para potencializar essas crises. Segundo 0s autores:
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Hoje em dia, concordo plenamente com o fato de que o senso de identidade de
um individuo ndo é mais claramente determinado, como ja foi, por sua filiacdo
a determinada classe ou status de certos grupos, apesar de aceitar que o
consumismo é fundamental para o processo pelo qual os individuos confirmam
ou até criam sua identidade. (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 50-51).

A atividade de consumir pode ser considerada um caminho vital e necessario para o
autoconhecimento. A moda também é um fator importante que influencia os gostos das pessoas.
Na sociedade contemporanea, os individuos perseguem a moda em busca de status mais altos
para sempre se recriarem. Se contrapondo a hipotese de que o consumo ajuda os individuos a
se descobrirem, 0s autores sugerem que as pessoas mudam de padrdo de gostos ou de
preferéncias, o que ndo significa que muda a forma como sua identidade é reconhecida ou
criada. Essas mudancas podem ser também vistas como insegurangas ou até mesmo angustias
existenciais, isto €, o consumo pode fortalecer a ideia de sermos seres humanos auténticos.
Segundo os autores, quanto mais forte for o sentimento ou prazer daquilo que foi experimentado
mais “real” € o objeto e 0 homem. Nas palavras dos autores, “em termos mais simples: vivemos
numa cultura em que a realidade é equiparada a intensidade da experiéncia e,
consequentemente, atribuida tanto a fonte de estimulo quanto aquele aspecto de nossa
existéncia que reage a ele” (BARBOSA, CAMPBELL, 2006, p.57).

O significado de consumo para os autores é de que consumir ndo significa uma forma
futil e desesperada e sem significancia, mas sim um meio para se ter novas experiéncias, como
também trazer uma identidade e um novo sentido aos seres humanos modernos que tentam
buscar, por meio dessa atividade, descobrir e conter as insegurancas em uma civilizagcdo de

consumo.

3.5 A economia do engano

Segundo Bauman (2008) para aliviar todas as ansiedades geradas na sociedade moderna
e po6s-moderna, o consumidor busca a solugdo em lojas, como um ato de impaciéncia para se
aliviar das tensbes criadas e concentrando essa alternativa em um habito. O excesso de
promessas de que as mercadorias irdo satisfazer as suas necessidades aumenta as frustracdes e
acumulos de experiéncias frustrantes, esse excesso para Bauman, que € o consumismo, seria
uma “economia do engano” (Bauman, 2008, p.65). A irracionalidade dos consumidores

“estimula as emog¢des consumistas e ndo cultiva a razdo” (BAUMAN, 2008, p.65).
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Outro fato importante que é levado em consideracao pela sociologia é o espa¢o social
em que as pessoas estdo inseridas - 0 mercado - onde sdo dispostas, instigadas ou até mesmo
forcadas a promover, segundo Bauman (2008), uma mercadoria “atraente e desejavel” para
aumentar seu valor de mercado. Para o autor, 0s proprios consumidores sdo reduzidos a
mercadoria. A ndo satisfacdo quando consomem rege a economia de consumo e desta forma
alimenta a economia, ou seja, as frustragcdes dos desejos mantém a economia de pé. Assim, 0s
consumidores sdo convencidos a sempre comprar mais e mais, o0 que estimula o consumo em
excesso, como uma liberdade de escolha e uma forma de estar integrado na sociedade.

Para Lipovetsky (2007), as tantas escolhas que os consumidores tém sdo estimuladas
pelas tecnologias que aumentaram a fabricacdo continua e a padronizacdo dos produtos com
processos de producdo fordista e outras técnicas que possibilitaram a expansdo da
produtividade. A velocidade da producgdo permitiu a oferta de uma grande variedade de
produtos para que os consumidores pudessem escolher, assim, os precos das mercadorias
unitarias diminuiram. Essas mercadorias padronizadas comecaram a ser ofertadas em grande
escala ¢ a pregos baixos. Lipovetsky afirma que “[...] as técnicas de fabricacdo com processo
continuo permitiram produzir em enormes séries mercadorias padronizadas que, embaladas em
pequenas quantidades e como nome de marca, puderam ser distribuidas em escala nacional, a
prego unitario muito baixo” (LIPOVETSKY, 2007, p.27).

Além das necessidades que ndo param de crescer, para Lipovetsky (2007), o capitalismo
ndo nasceu de grandes invengdes de maquinas ou técnicas que fizessem produzir mais, mas
trata-se de uma construcéo cultural e social do consumidor. Essa construcéo se deu através do
marketing e da propaganda de massa. Consequentemente, a producdo em massa veio seguida
de um comércio de massa projetado por grandes magazines, entdo a fronteira de possibilidades
do consumidor aumentou demasiadamente. A politica de vender barato possibilitou que os
consumidores pudessem escolher bens que antes eram destinados a burguesia, isso se deu

segundo Lipovetsky:

Por intermédio de suas publicidades, de suas animagdes e ricas decoracdes, 0s
grandes magazines puseram em marcha um processo de “democratiza¢do do
desejo”. Ao transformar os locais de venda em palacios de sonho, os grandes
magazines revolucionaram a relagdo com o consumo” (LIPOVETSKY, 2007,

p.31).
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Desta forma, essas grandes lojas se encarregam em incentivar necessidades e o sujeito liga o

ato de comprar a felicidade, segundo o autor:

O grande magazine ndo vende apenas mercadorias, consagra-se estimular a
necessidade de consumir, a excitar o gosto pelas novidades e pela moda por
meio de estratégias de sedugdo que prefiguram as técnicas modernas do
marketing. Impulsionar a imaginacdo, despertar o desejo, apresentar a compra
como um prazer, os grandes magazines forma com a publicidade, os principais
instrumentos da elevagdo do consumo a arte de viver e emblema da felicidade
moderna. (LIPOVETSKY, 2007, p.31)

Tudo isso acontecia para desculpabilizar os consumidores no ato da compra, dando a
eles um novo modo de vida. Nesta fase do consumo, que para Lipovetsky (2007) seria a
primeira, foram inventados o ‘“consumo-Sedugdo” e o “consumo-distragdo”. Com o
aperfeicoamento do modo de producdo, o consumo de determinados produtos se democratizou,
como “automével, televisdo, aparelhos domésticos”. Figura-se a “sociedade do desejo” como
estimulacdo dos desejos, a seducao publicitaria e as imagens que chamam atencdo de qualquer
pessoa, impregnando o imaginario da felicidade consumidora. Entdo o marketing, a
produtividade industrial crescente e as mercadorias, sempre descartadas, sdo conectados a
estilos de moda, que fortalecem a publicidade e multiplicam as tentagcdes. Segundo Lipovetsky
(2007), “toda maquina econdmica se consagra a isso através da renovacdo dos produtos, da
mudangca de modelos e dos estilos, da moda, do crédito, da sedugdo publicitaria”
(LIPOVETSKY, 2007, p.35). O crédito é um fator importante, porque as pessoas podem
realizar seus desejos sem demora, ndo sendo a renda um empecilho e naturalizando o
comportamento consumidor.

Assim, Lipovetsky (2007) pondera que a publicidade foi um mecanismo que seduziu 0s
consumidores a partir da criacdo de marcas, possibilitando que consumidor e produto se
envolvessem de uma nova maneira, onde o marketing atribui aos produtos suas identidades.
Para o autor, “padronizados, empacotados em pequenas embalagens, distribuidos, nos
mercados nacionais, desde entdo os produtos vdo ter um nome, o que foi atribuido pelo
fabricante: a marca” (Lipovetsky, 2007, p.29). Entdo, a publicidade usa o consumidor com a
seducdo para que o individuo busque uma identificacdo muito mais pela estética do produto do

que pelo seu contetdo.
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Segundo Bauman (2008), produtos e sentimentos que sao inseridos na mercadoria que
faria a lista de desejos dos consumidores, a posse de produtos de seus desejos mas também pelo
comportamento e/ou querer pertencer ao um grupo social, além do medo que as pessoas sentem
em ndo ficarem obsoletas no mercado pelos objetos adquiridos, entdo as pessoas criam
necessidades para poderem usar como um estilo de vida. O consumidor sempre esta se
reciclando conforme suas necessidades, essas renovagoes estdo presentes de acordo com as
necessidades do mercado, seguindo as tendéncias de moda e comprar novos produtos.

Com o acesso facil as mercadorias e grande parte da populacdo puderam adquirir
produtos mais individualizados com precos menores, as necessidades cresciam cada vez mais,

segundo Lipovetsky:

Quanto mais se consome, mais se quer consumir: a época da abundancia é
inseparavel de um alargamento indefinido da esfera das satisfagBes desejadas
e de uma incapacidade de eliminar os apetites de consumo, sendo toda a
saturacdo de uma necessidade acompanhada imediatamente por novas
procuras. (LIPOVETSKY, 2007, p.38).

Lipovetsky (2007) considera que Thorstein Veblen (1889) teve papel importante em
entender as manifestacbes do consumo, desconstruindo a ideologia das necessidades e
interpretando o consumo como uma diferenciacdo social. Os consumidores querem status, se
integrar na sociedade e admiragdo pelo que se consome. O consumo é ordenado a cada dia a
partir dos fins e gostos individuais. Para Lipovetsky (2007), vivenciamos, entdo, a época do

hiperconsumo, que é desinstitucionalizada, subjetiva e emocional. Segundo o autor:

Queremos objetos “para viver”’, mais que objetos para exibir, compramos
menos isto ou aquilo para nos pavonear, alardear uma posicao social, que com
vista as satisfagGes emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e
sanitarias, ldicas e distrativas” (LIPOVETSKY, 2007, p.41-42).

A analise que Bauman (2008) faz é que os consumidores sdo persistentes em buscar a
felicidade, esse sentimento viria através do consumo de mercadorias. A sociedade
contemporanea de consumidores segue a ideia de fluidez, que existe a desapropriacdo e a
apropriacdo de bens e que o0 desejo viria dessa pratica de descarte de mercadorias. Porém, ao

contrario do que a teoria do consumidor assume, que quanto mais mercadorias o consumidor
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obtém, ele ficard mais satisfeito, segundo Bauman (2008), ndo existe qualquer evidéncia de que
0 aumento da quantidade de mercadorias para o consumo ira aumentar a felicidade, mas antes
ocorreria 0 oposto. A logica da preferéncia do consumidor ndo é igual a da sociologia do

consumo, para ele:

Uma economia orientada para 0 consumo promove ativamente a deslealdade,
solapa a confianca e aprofunda o sentimento de inseguranga, tornando-se ela
prépria uma fonte do medo que promete curar ou dispensar - 0 medo que satura
a vida liquido moderna e é a causa principal da variedade liquido-moderna de
infelicidade (BAUMAN, 2008, p.63).

Alega-se que a sociedade de consumo ira satisfazer todas as necessidades em um grau
nunca visto antes, a promessa da satisfacdo fica presente, porém a plena satisfacdo ndo ocorre,
0s desejos sempre se renovam, as pessoas sao estimuladas a experimentar para que seus desejos
sejam finalmente realizados. Para Bauman (2008), na sociedade de consumidores, as pessoas
ndo tém um objetivo de vida ou se tém, para alcanca-lo, ndo hesitam em conseguir 0 que
guerem. Assim, nessa sociedade, o consumismo é abracado por todos, que obedecem as
condigdes da cultura do consumo excessivo. A nova sociedade penaliza quem néo for adepto a
ela, podendo excluir ou incluir conforme o imperativo de consumir.

Se, por um lado, na economia, as pessoas tém preferéncias pelos bens que querem
adquirir, por outro lado, na sociologia econdmica, as pessoas tém por vocacdo serem
consumidoras a partir do condicionamento social. Para Bauman, “numa sociedade de
consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por vocagdo”
(BAUMAN, 2008, p.73). O consumidor também deve se manter consumidor, com uma
estrutura propria para 0 consumo, como shoppings centers, uma abundancia de todos os lados
de sugestOes para se abastecer de produtos sendo ofertados e atingir ou se manter na posi¢ao
social que planejam, e segundo o autor o consumidor “Bombardeado de todos os lados por
sugestbes de que precisam se equipar com um ou outro produto fornecido pelas lojas se
quiserem ter a capacidade de alcancar e manter a posicdo social de que desejam, desempenhar
suas obrigagdes sociais e proteger sua autoestima.” (BAUMAN, 2008, p.74).

Portanto, os individuos tém que elevar sua condi¢ao de consumidores a de mercadorias
vendaveis, aqueles que ndo consomem como devem sao considerados falhos e esse tipo de
consumidor, que ndo acompanha os apelos do mercado de bens de consumo, para essa

sociedade ndo tém serventia, ja que fracassaram como consumidores.
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Nesta sociedade, os consumidores ndo tém escolhas ou suas escolhas séo limitadas. Os
consumidores vao seguir padrdes inquestionaveis, onde ndo existem negociagoes e as restricdes
seriam “falta de liberdade para a autonomia e o autodominio individuais” (BAUMAN, 2008,
p.81). Este sistema social se reproduz ao transformar, com sucesso, 0s comportamentos em pré-
requisitos. O compromisso que o consumidor tem em consumir é enxergado como uma
“liberdade” de escolha, também se submetem em alcancar a felicidade e prazer por essa falsa
realidade que diz que ha liberdade de escolha e autoafirmacdo. Na vida cotidiana dos
consumidores é preciso estar a frente, ter um grupo de referéncia, estar em uma tendéncia para
poder ter uma identificagdo, os consumidores precisam permanecer na moda para serem aceitos,
€ necessario estar atento as mudangas que ocorrem no mercado pois ha uma liquidez na
circulacdo de bens e uma preocupacdo em ser rejeitado pelo mercado se ndo acompanhar as
mudancas que ocorrem sempre.

Para Bauman (2008), ocorre um vencimento das mercadorias que prejudicam a livre
escolha, as marcas que anunciam as mercadorias precisam ser consumidas porque sao elas que
sustentam o estilo de vida na sociedade dos consumidores. Nesta sociedade, é importante fazer
uma escolha e ter que fazer uma escolha, mesmo com pressées por todo lado € preciso ter,
segundo o autor, uma tendéncia de estilo. Aqueles consumidores que captam as mensagens que
as marcas trazem e consomem o que é ofertado ou mudando de uma tribo para outra ndo perdem
tempo e aceleram o consumo.

Assim, os consumidores mais inteligentes que seguem a arte de consumismo conseguem
se livrar daquilo que ficara obsoleto e a renovagao de objetos promove “novas aventuras, novas
sensagoes, novas alegrias” (BAUMAN, 2008, p.82). A sociedade do excesso e da extravagancia
leva os individuos a estarem em continuo erro e acerto até se aperfeicoarem, porém essa forma
de levar a vida teria consequéncias, sendo que “o excesso, contudo, aumenta ainda mais a
incerteza das escolhas que ele pretende abolir, ou pelo menos mitigar ou avaliar - assim é
improvavel que o excesso ja atingido venha se tornar excessivo o suficiente” (BAUMAN, 2008,
p.112). Mesmo que as escolhas sejam frustrantes, é necessario escolher, os consumidores tém
que estar sempre consumindo. A vida de consumidores é aprender e esquecer rapido para nao
se apegar e continuar consumindo 0 que estd na moda, portanto deve-se estar em movimento.
Bauman (2008) afirma que “a vida do consumidor, a vida de consumo, ndo se refere a aquisi¢ao
e posse. Tampouco tem a ver com se livrar do que foi adquirido anteontem e exibido com

orgulho no dia seguinte. Refere-se, em vez disso, principalmente e acima de tudo, a estar em
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movimento" (BAUMAN, 2008, p.126). A néo satisfacdo leva a esse movimento do consumidor
a sempre querer mais, pois a satisfacdo é algo que ndo dura muito tempo.

Esse autor também afirma que, para as pessoas se tornarem membros da sociedade de
consumo, elas primeiramente teriam que se tornarem mercadorias. Os consumidores falhos, por
sua vez, seriam aqueles que ndo consomem como deveriam, portanto, ndo teriam tanta utilidade
como os que consomem. Aqueles consumidores que ndo se enquadram no modelo de consumo
estabelecido na sociedade p6s-moderna recebem a definigdo de “subclasse”. Essa classe seria
formada por “pessoas sem um papel, que ndo dao uma contribui¢do Util as vidas dos demais”
(BAUMAN, 2008, p.156). Trata-se de um grupo de pessoas que ndo estdo numa hierarquia
social, sdo homens e mulheres que ndo tém serventia, pois a sociedade avalia 0s sujeitos como
mercadorias que tenham algum valor e sdo falhos por esse motivo.

Para a teoria do comportamento do consumidor, a escolha das cestas de bens orienta-se
para a mais preferida. Na sociedade de consumo, as escolhas vém pelo medo do obsoleto, a
renovacao é importante, pois somente a partir dela a sociedade escaparia ao tédio. Para isso, 0S
consumidores consomem. A felicidade torna-se o bénus dessas aquisi¢cGes, mesmo que ficticia.
Portanto, a relagdo do consumo e mercadoria tem um novo sentido.

Para Jean Baudrillard (2008), a relacdo do consumidor com o objeto foi transformada:
janao se refere a utilidade do objeto, mas sim a sua significacédo total. Chegou ao ponto em que
0 consumo esta em todas as atividades, as satisfacdes estdo envolvidas em cada milimetro da
sociedade. Tudo que se consome traz uma ilusdo sobre o mundo real, a imagem, o signo, a
mensagem. Ha uma necessidade de se alimentar das imagens e dos signos multiplicando as
perturbagdes da historia e da realidade. Segundo o autor, j& ndo se consome coisas, porém

signos Segundo Baudrillard:

Os objetos de consumo corrente tornam-se cada vez menos significados da
categoria social, e até mesmo os rendimentos, na medida em que as maiores
disparidades se vao atenuando, veem diminuir o seu valor como critério
distintivo. E mesmo possivel que o consumo (tomando no sentido de despesa,
de compra e de posse de objetos visiveis) perca progressivamente o papel
eminente que desempenha hoje na geometria variavel do estatuto, em proveito
de outros critérios e de outros tipos de conduta. Em Gltima andlise, serd
apanéagio de todos, quando ja nada significar (Baudrillard, 2007, p.61).
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O signo e a mercadoria se juntaram no que pode ser chamado de mercadoria-signo, que
é 0 agrupamento de varias ligacbes imaginarias e representativas para serem mais atraentes. Os
consumidores ndo estdo interessados na utilidade do produto, mas sim no significado que a
mercadoria tem. Isso significa que as relagGes pessoais sao fundadas no consumo, havendo uma
grande influéncia do significado da mercadoria sobre a vida dos individuos. Para atrair o
consumidor tudo é valido, a publicidade desempenha um papel importante para aumentar a
diversidade das novidades presentes. Os produtos de consumo nao tém sentido sozinhos, a sua
perspectiva social de conjunto que tem algum sentido. Para Baudrillard, ndo se consome o
objeto em si, pelo seu valor de uso, manipula-se como 0s signos caracterizam os individuos,
associados ao proprio grupo, que serve como referéncia ideal, ou a um grupo “superior”. Os
consumidores vivem suas condutas ndo como algo imposto a obedecer, mas como uma
liberdade ou aspiracdo. Essa condicdo de falsa liberdade mostra que esses condicionamentos
jamais terdo fim.

Para os economistas e pensadores idealistas do bem-estar ndo ha evidéncias de que possa
haver um sistema de consumo estabilizado. No campo do consumo, e também em varios
indicios da cultura, transitam de um grupo social para outro, de uma categoria de classe para
outra, conforme o ritmo de promocdo. Um dos paradoxos da sociedade consumo € que se
produz bens e necessidades, mas ndo simultaneamente, pois 0s bens mercantis sao produzidos
segundo um ritmo industrial e as necessidades por uma funcdo l6gica de diferenciacao social.
Essa ldgica de diferenciacdo social é uma ldgica de estrutura, ndo advem de calculos
econdmicos e nem uma ldgica sociocultural que organiza todas as outras Idgicas citadas.

Assim, a logica dos objetos na sociedade de consumo deixa de estar ligada a uma funcéo
ou uma necessidade determinada, sendo uma légica social ou uma logica do desejo, servidas
em um campo movel e inconsciente de significacdo. O mundo dos objetos € revelado como o
mundo da histeria generalizada. Compreende-se que nunca existiu uma completa satisfacao,
porque nunca foi uma necessidade de tal objeto quanto uma necessidade de diferenca, isto € o
desejo do sentido do pertencimento social.

As préticas de consumo sdo guiadas e destinadas para o objeto e para o prazer. Para o
autor, isso quer dizer que tais praticas significam a expressdo metaforica ou desviada do desejo
e da producdo por meio de signos diferenciais de um codigo social de valores. Quando o
individuo consome, quer sentir prazer em funcédo de si, o prazer deixa de ter finalidades e de
ser racional, apresentando uma racionalizagdo individual em que os procedimentos tém outros

fins. Ou seja, quando se consome algo, nunca se trata de um ato isolado, mas algo que adentra
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em um sistema generalizado de troca e de producéo de valores codificados em que 0s proprios
consumidores se encontram. Nessa logica, onde os consumidores consomem pelo fato de que
guerem sentir prazer, também se sentem obrigados a ter esse sentimento de satisfacdo, amor,
seducéo, euforia e dinamismo.

Por suas necessidades, 0 ser humano passa mais tempo na produgéo e inovagéo e menos
tempo da vida na busca de seu bem-estar. O homem nessa sociedade de consumo se sente
assediado em falhar e buscar consumir tudo que é oferecido e obter mais prazer em seu
consumo. Ha uma curiosidade generalizada em se divertir e em conhecer todas as possibilidades
de sentir prazer. Sendo composto como um sistema de valores, 0 consumo aparece Como um
comportamento tanto ativo e coletivo, tendo uma funcdo de integracdo do grupo e controle
social. O consumo é considerado algo libertador, podendo transformar o consumidor em um
Homem Universal, porém o consumidor ndo € um Homem Universal, se encontra em profunda
crise politica e econdmica.

O processo de consumo é comandado por modelos artificialmente desmultiplicados,
tendo uma concentragcdo monopolista das diferencas. Ao revogar as diferencas reais entre 0s
homens, tornando homogéneas as pessoas e produtos, se inicia sincronicamente o reino da
diferenciacdo, o que deriva da prépria concentracdo monopolista. Bens, produtos, relacdes,
servicos, diferencas, se produzem de forma idéntica e, por consequéncia, tudo, de igual modo,
pode ser consumido. Todos séo iguais diante dos objetos enquanto valor de uso, mas ndo diante
do valor dos objetos enquanto signos e diferencas, que se encontram profundamente
hierarquizados. Na esfera dos signos, ndo ha pobreza ou riqueza, nem contestacao entre riqueza
e pobreza. A logica da estrutura de diferenciacdo € produzir individuos personalizados,
diferentes uns dos outros, mas conformados com os modelos gerais de acordo com um codigo
ao qual se conformam no préprio ato de ser diferente. Portanto, trata-se da légica da
diferenciacdo/personalizacdo colocada em cada signo do codigo.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou problematizar o comportamento do consumidor a partir da analise
de diferentes visbes sobre o tema, com o objetivo de mostrar que as a¢Bes do consumo estao
além da racionalidade humana.

No capitulo 1, pode-se observar pela teoria do comportamento do consumidor que a
racionalidade seria a base explicativa do consumo. Portanto, o ato de consumir é algo previsto
e independente, obedecendo a uma logica racional-utilitaria. A atividade de consumo da prazer,
e quanto mais se consome mais prazer, porém a taxas decrescentes, até atingir o nivel de
satisfacdo maxima.

O consumo, segundo a microeconomia, € algo onde 0s sujeitos buscam maximizar sua
utilidade com um determinado rendimento. Portanto, 0 consumo seria um mecanismo genérico
do comportamento humano. A explicacdo em forma de nimeros e graficos sobre 0 modo como
0 consumidor deve agir, sempre priorizando sua renda, considera tal comportamento como bem
raso, limitando as escolhas do consumidor e ndo levando em conta o0 meio em que esta inserido.
As decisbes de compra sdo muito simples, ha uma indiferenca e superficialidade em consumir,
sendo entendido que a utilidade e as preferéncias dos bens sdo apenas para satisfazer
necessidades humanas.

De modo diverso, a sociologia e antropologia econémica veem o comportamento do
consumidor como algo sujeito a diversas determinagdes que devem ser consideradas para
explicar o que leva o sujeito a consumir. Busca-se explicar as agdes do consumidor pelo meio
que vive, pela sua cultura, formas de interagir, de se comunicar com outros membros da
sociedade, etc. Por isso, 0 consumo ndo é apenas a compra de uma mercadoria. Trata-se de
outra forma de interpretacdo da acdo humana.

No capitulo 2, foi apresentado o surgimento e desenvolvimento da sociedade de
consumo. Na medida em que esta pbde se desenvolver, o consumo de bens aumentou e o
individuo se mostrou suscetivel as novidades que lancadas no mercado. A perspectiva da
sociologia econdmica sobre o papel do consumo na sociedade se opGe aos argumentos da
economia neoclassica desde a interpretacdo do comportamento do consumidor. Para a
sociologia, o sujeito se torna parte da sociedade de consumo a partir do momento que se torna
membro dela, consumindo sempre para satisfazer necessidades que sdo criadas para sempre

estar em atividade de consumo. H4, ainda, uma busca incessante pela satisfacdo, onde as
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mercadorias trariam o conforto, a felicidade, o prazer que tanto almejam, porém a satisfacdo
plena é algo impossivel, ninguém esta satisfeito inteiramente.

O ato de consumir pode trazer consigo momentos de satisfacdo, sendo um caminho para
esquecer a realidade dura das pessoas, no entanto, essa ficticia felicidade, que dura pouco
tempo, pode ser mantida com o constante consumo, mudando as relagcdes sociais com a
mercadoria, pois a utilidade do bem ndo € o essencial, mas sim o significado que a mercadoria
tem, como uma forma de se comunicar, satisfazer uma vontade ou firmar sua identidade com o
objeto adquirido. Outra forma de manter esse consumo continuo seria a economia de escala e a
padronizacdo das mercadorias. Novas técnicas de producédo, novas tecnologias e o lancamento
de bens a todo o0 momento foram alguns dos pilares para a sociedade de consumo se manter e
as pessoas nao cairem no tédio. As industrias usam isso como ferramenta para salvar a economia
e lucrar, juntamente com a vida Util programada das mercadorias. O resultado disso é que tudo
é descartado, os produtos devem ser modificados a cada estacdo e para manter o desejo acesso
a publicidade usa artificios como propagandas chamativas, distraindo e seduzindo o fregués. A
sensualidade que esta nos objetos leva o sujeito a fascinacdo, a querer bens a despeito da
necessidade e da utilidade.

Para alimentar esses desejos, 0 mercado criou varias formas de chamar a atencdo do
consumidor, sendo assim o marketing foi o grande aliado para se vender mais, as empresas
foram mudando visualmente as embalagens para dar uma nova identidade, dando personalidade
e ficando mais intimo do consumidor. Os anuncios publicitarios tm o papel de expressar, por
meio da estética da mercadoria, o significado que ela tem. Assim, a alma da mercadoria estaria
na publicidade. Alimentando a imaginacdo do telespectador, as estratégias que induzem o
consumidor ir a busca de bens de maneira mais rapida funcionam como um meio condutor, que
potencializa a vontade de consumir, ampliando as necessidades de novas mercadorias,
dominando e criando novas vontades. Portanto, o sujeito sofre de variadas formas para
concretizar o consumo, ndo bastassem as mensagens veiculadas pela publicidade, como um
sistema de comunicacdo em que a informacéo é entendida e captada. A vista disso, existe um
sistema simbolico que os meios de comunicacado, para que todos possam entender, consumir e
se socializar, se utiliza de cddigos em seus andncios, também carregados de codigos
compartilhados culturalmente, para que as pessoas possam se identificar e, por consequéncia,
gerar nelas a vontade em consumir aquilo que estd sendo vendido. Sendo assim, 0s bens

carregam comunicacao.
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Finalmente, as pessoas se tornam instrumentos do mercado e tentam firmar sua
identidade com o consumo e, por mais que tenham liberdade de escolher o que consumir, estdo
presas em manter o consumo para ndo serem descartadas da sociedade. Por um lado, as praticas
de consumo tornam o ser humano cada vez mais distante de ter relagdes sociais, se tornando
um consumidor mais individualista, criando um ambiente em que a existéncia do homem so se
torna possivel quando ele é consumista. Por outro lado, os individuos se relacionam na
sociedade de consumo a partir da propria pratica de consumo, que comunica e cria identidades.

Os bens seriam veiculos de comunicacéo, um sistema vivo de informagdes, que constroi
identidades e carrega varios significados. Além de suprir suas necessidades, o consumidor quer
ter uma troca de saber. Para a antropologia, consumir seria um ritual sem comunicacéo,
exercendo padrbes por determinado tempo e tendo controle social por meio das mercadorias.
Certamente, ha uma complexidade sobre o tema consumo, que vai além de suprir necessidades.
A busca pela compreensdo dessa atividade nos leva a questionar tanto a economia como a
sociedade. Esperamos que este trabalho tenha seguido na busca dos porqués, motivacao prépria
da ciéncia, e tenha conseguido trilhar um caminho na tentativa de compreensdo do consumo e

ampliacdo dos horizontes da ciéncia econdmica.
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