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Comportamientos de consumo en la contemporaneidad

Consumption behavior in the present times

Ana Paula Bragaglia'

Resumo O objetivo central deste estudo ¢ levantar categorias de
comportamentos de consumo geralmente apresentadas por autores da drea, em
especial as associadas a atualidade. Para tanto, foram descritos argumentos de
estudiosos cldssicos e contempordneos que enfatizam tanto o lado emancipatério
e criativo do consumo, visdo bastante ecoada hoje em dia, quanto o olhar
tradicional sobre prdticas vistas como prorrogadoras de uma suposta sensagdo de
vazio que as alimentaria.
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Resumen E! objetivo central del estudio es ensegnar categorias de
comportamientos de consumo generalmente presentadas por investigadores

de la area, en particular las vinculadas a los tiempos actuales. Por lo tanto,
argumientos de investigadores cldsicos y contempordneos fueram describidos,
en abordajes que ponen énfasis tanto en la parte emancipatoria y creativa del
consumo, idea muy acepta hoy dia, como en la mirada tradicional acerca de
prdcticas classificadas como aliento de una supuesta sensacion de vacio que las
podria alimentar.
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Abstract The present paper aims at investigating categories of consumption
behaviors usually registrated by several researchers, specially behaviors

which characterizes the present times. In order to do so, the research presents
arguments which value as much the emancipatory and creative way of
consumption, aspect so much disseminated nowadays, as the tradicional aspect
about praticals classified like prolonging a emptness sensation which could
estimulate the consumption.

Keywords: Consumption society. Consumption behavior. Subjectivity.
Contemporanity.
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Segundo Campbell (2006), a pergunta “por que consumimos?” pode-
mos responder que o fazemos para a “satisfacdo das necessidades”; “pro-
cura do prazer”; “defesa ou afirmacio de status”; “imitagdo dos outros”,
e ainda, busca de respostas para “questdes relacionadas a natureza da rea-
lidade e ao verdadeiro propésito da existéncia”, ou seja, para as cldssicas
perguntas “quem sou eu?” ou “qual é a minha identidade?”. Ap6s refle-
tir a respeito da questdo valendo-se de estudos diversos sobre consumo,
propde-se outro quadro de motivagdes, que contempla e complementa
as recém-citadas. Seriam trés as motivacoes principais do consumo:

- busca da satisfagdo de necessidades diretamente ligadas a funciona-
lidade dos produtos;
- busca de prazer emocional sem papel de comunicagio social;
- busca de prazer emocional por meio do uso das mercadorias/marcas
como comunicadores sociais (2 tltima estariam ligadas motivagoes
mais especificas de comunicar status — seja no intuito de “distingdo”
visando a “competi¢do” com alguém, ou de “inser¢do”, visando ao
reconhecimento de alguém — e ainda, de comunicar mensagens a ou-
tras pessoas sem objetivos de competi¢do ou ingresso em um grupo).

Consumir algo tendo como motivagio a “satisfacdo de necessidades
diretamente ligadas a funcionalidade dos produtos” significa consumir
buscando predominantemente usufruir as funcoes para as quais os bens
em questdo foram originalmente criados. Exemplo bem simplério desse
comportamento seria, no caso da compra de um refrigerador, adquiri-lo
principalmente porque congela mais rapidamente os alimentos.

E. consumir um produto buscando prazer emocional significa que a
compra foi motivada ndo somente pelos beneficios funcionais ligados a atri-
butos técnicos da mercadoria, mas, sobretudo, pela vontade do consumidor
vivenciar uma “emocdo” por meio dela. O termo “emocio” pode ser enten-
dido aqui como sentimento intenso de prazer ndo ligado a funcionalidade
bésica do bem comprado, sentimento que culmina no “desejo” (“querer”
intenso) por aquilo que gerou tal emogdo (CAMPBELL, 2006).

Lembrando os conceitos de hedonismo de Campbell (2001), é pos-
sivel sugerir que o prazer emocional se refere tanto ao bem-estar pro-
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110 COMPORTAMENTOS DE CONSUMO NA CONTEMPORANEIDADE

porcionado via sensorial, ou seja, a partir dos nossos sentidos (o prazer é
deflagrado por uma sensa¢io sentida primeiramente no corpo, no fisico),
quanto via nossa imaginagdo. Como exemplos de consumir uma merca-
doria buscando o prazer emocional sensorial cita-se o comportamento
de escolher, para matar a fome, um cardédpio variado e com grandes
quantidades de alimento (batatinha frita, BigMacs, tortas e mousses para
sobremesa etc.), em vez de qualquer outra coisa mais simples e em por-
¢des menores (um prato de arroz, feijao e carne), que também serviria
para atingir o objetivo. Mais do que os atributos funcionais dos alimentos
capazes de nutrir a pessoa, orientou a compra o prazer emocional de co-
mer o que se considera extremamente saboroso, e prolongar a sensagio
comendo exageradamente as delicias escolhidas. Outro exemplo perfeito
de compra pautada principalmente no prazer emocional sensorial seriam
situagdes atualmente muito corriqueiras de consumo de esportes radi-
cais (montanhismo, rafting, body jump, paraquedismo, off-road, esqui
aquético, ecoturismo), raves e consumo nas mesmas de drogas estimu-
lantes, como o ecstasy, produtos escolhidos principalmente pela sensacio
corporal agraddvel que provocam, seja, no primeiro caso, por causa das
altas taxas de adrenalina liberadas, ou, no segundo, aumento do prazer
sexual que os sujeitos vivenciariam.

Ja o consumo pautado no prazer emocional “imaginativo” pode ser
exemplificado por atos de compra como: 1) consumidor comprando de-
terminado produto principalmente porque ele o faz recordar episédios
prazerosos (caneca “do Mickey” que lembra cafés da manha com seu pai
na infincia); 2) consumidor escolhendo a mercadoria principalmente
pelo prazer de experimentar gostos e preferéncias, ou comunici-los a
alguém sem intengdo de afirmar posicdo social (status) ou obté-la (em
vez de comprar o balde de limpeza comum, bege e arredondado, tal-
vez mais durdvel, opta pelo de design retangular em verde liméo, com
listras coloridas, pois o objeto expressa melhor o seu estilo moderno,
prético, criativo, entre outras caracteristicas); ou ainda, em vez de buscar
um refrigerador pensando principalmente na agilidade com que o ele-
trodoméstico congela os alimentos, estaria preocupado principalmente
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com a aparéncia bem diferente do anterior, para simbolizar a nova fase
de vida em que estd entrando, ap6s terminar namoro de muitos anos;
3) consumidor langando-se ao consumo das mais variadas “novidades”
para compensar problemas que o importunam (o sujeito decide passar
no shopping apés ter ocorrido falha “letal” em seu computador quando
corria contra o tempo para entregar a tese de doutorado, problema que
resolverd assim que voltar de seu “momento consumista de descarrego”);
4) consumidor lan¢ando-se 2 mesma onda de consumo principalmente
no intuito de viver a ilusdo de que tudo estd bem, quando, na verdade,
ndo estd, exercendo espécie de fuga dos problemas pelo consumo, pois,
depois das compras, ndo se propoe a adotar as agdes que de fato solucio-
nardo o seu incomodo (a pessoa que, em vez de adotar posturas que de
fato resolvam a frustracio de se sentir sozinha ou sem reconhecimento
no trabalho, como fazer curso de capacitagio profissional ou mudar a
rotina do fim de semana de apenas ficar em casa assistindo a filmes,
conforma-se com o sentimento ilusério de que alcancard isso a partir da
nova pega de roupa que comprou, pois a mesma a deixou mais bonita e
com aparéncia mais segura); 5) consumidor comprando motivado prin-
cipalmente pelo interesse em comunicar certa mensagem aos “outros”’,
especificamente, sendo tal mensagem, no entanto, diferente de status
(alguém que compra um presente para comunicar simbolicamente o
amor a pessoa querida, ou o jovem que compra a gravata mais elegan-
te para, em sua entrevista de emprego, comunicar simbolicamente que
sabe se portar junto aos clientes da empresa na qual deseja trabalhar);
6) consumidor escolhendo a mercadoria principalmente por causa da
motivagdo de status, isto ¢, com intencdo de utilizd-la para comunicar a
outras pessoas que pertence a determinada classe social, seja verdade ou
aspiracdo (poderia ser a motivacdo da compra de jeans da Levi’s em vez
de similar da marca desconhecida Lenny’s).

Descrevem-se agora motivagdes e efeitos de consumo relacionados
especificamente a época hipermoderna.

H4 muito tempo os consumidores deixaram de simplesmente buscar
nos produtos os beneficios relacionados aos atributos técnicos, a funcio-
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nalidade. Baudrillard (1981, p. 87) ressalta, no final dos anos 70 e inicio
dos 80, que “ndo jd a necessidade (que se encontra sempre associada a
finalidade racional do objeto), mas o desejo, e ainda outra determinacio,
que € a légica social inconsciente”, sdo as engrenagens bdsicas impul-
sionadoras do consumo. Enfim, a motivacdo de consumo vista como
sempre presente no comportamento de consumo dos sujeitos hipermo-
dernos seria, praticamente segundo todos os pensadores estudados, a co-
mentada busca de prazer emocional. Como afirma Barbosa (2004), ndo
significa que os atributos técnicos dos produtos ndo sdo importantes para
os consumidores fazerem as escolhas, mas que essa motivacio cada vez
mais vem acompanhada de outras, referentes a busca de algum tipo de
prazer emocional propiciado pela mercadoria. Dito isso, vem a didvida:
em quais tipos de prazer emocional o consumidor hipermoderno estaria
mais interessado?

Barbosa (2004), Cross (2000), Campbell (2006), Miller (1995), Li-
povestky (2004), Mufioz ¢ Marti (2008) e outros criticos afirmam
que, entre todos os tipos de prazeres emocionais acima relacionados,
ndo seriam os mais frequentemente almejados pelos consumidores
contempordneos os relacionados a busca ou afirmagio de status e a
busca de uma ilusdo de bem-estar como fuga permanente. Jd auto-
res como Bauman (2001), Lasch (1983), Fontenelle (2002), Severia-
no (1999) e Baudrillard (1981), entre outros, enfatizam a existéncia
dessa motivacdo de consumo na atualidade, ressaltando ainda que tal
comportamento pode trazer efeitos negativos na vida dos individuos,
caracterizados pelo citado sentimento de angustia ou vazio explicado
e retomado a seguir.

Apresentam-se, primeiramente, as reflexdes do primeiro conjunto de
autores, o qual tem crescido, por exemplo, no dmbito da antropologia (na
linha especifica da antropologia do consumo).

Os referidos pensadores defendem enfaticamente que o prazer emo-
cional buscado no consumo nio estd fortemente relacionado a inten-
¢do de comunicar a outras pessoas uma dada imagem, inclusive no
intuito de obter aprovagdo social ou competir (o que remete ao con-
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sumo por status). E longe de fazer o sujeito vivenciar uma ilusdo de
identidade, como, por exemplo, por meio desse tipo de consumo, o que
favoreceria, talvez, a prorrogacdo de uma sensagio de vazio, a maio-
ria das praticas contemporineas de consumo, segundo eles, demons-
tra justamente o oposto: a experimentagdo, pelo consumidor, de uma
identidade auténtica, pois, pelo consumo, estaria exercitando o “auto-
conhecimento”, por meio da reflexdo sobre seus gostos. Isso ocorreria
porque é muito mais comum, hoje, o sujeito utilizar a interagdo com
mercadorias e marcas para tomar consciéncia de suas preferéncias, do
que para buscar aprovagdo social ou convencer os outros de que sdo
inferiores a ele. E, como serd complementado adiante, a consciéncia
do gosto seria ponto de partida fundamental para o individuo “sentir”
uma identidade, para que se “defina”, pois certezas sobre preferéncias
pessoais sdo ingredientes bdsicos para o sujeito se ver minimamente
preenchido (por exemplo, a preferéncia por vinho seco, lengéis de seda
e samba pode ser elemento importante que a ajuda a compreender qual
¢ a sua identidade) (CAMPBELL, 2006, p. 21).

Munoz e Marti (2008, pp. 111; 113) associam exatamente esse tipo
de consumo a época atual ao afirmar que hoje em dia “una persona, en
un mercado en el que la oferta es amplia, consume un determinado tipo
de producto en relacion a la propia construccion de su identidad personal
o de su estilo de vida (persona sana, deportista, ecologista) y no simple-
mente desde una perspectiva bioldgico-funcional (ingestion de hidratos de
carbono, proteinas etc., necesarias para la supervivencia de nuestro orga-
nismo)”, o que caracteriza seu ato como de “consumo simbdlico”, justi-
ficando o fato de que “actualmente, los consumidores compran marcas
en lugar de productos, provocando una revolucion en los contenidos de la
comunicacion publicitdria”.

Exemplo muito esclarecedor de demonstragio da identidade pelo
gosto e do uso do consumo para tanto remete ao conceito de craft con-
sumer, ou “consumidor artesio” de Campbell. Segundo o autor, hd um
nimero considerdvel e crescente de “consumidores artesdos” nas socie-
dades de consumo hipermodernas.
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Criar algo artesanalmente significa fazer ou modelar alguma coisa
com conhecimento especializado, criatividade, paixdo, enfim, por meio
de “um investimento consideravel da individualidade”, ou motivado pelo
“desejo de tomar parte em atos criativos de expressdo”, isto é, expressar
atributos de identidade, valendo-se do trabalho manual ou do uso de
mdquinas controladas diretamente pelo “artesdo” (o intermédio total por
maquindrios reduziria esse envolvimento apaixonado) (CAMPBELL,
1995, pp. 46-47, 50-51, 58-59).

Como exemplos de consumo artesanal, tem-se a aplicagio pessoal de
um bordado a uma pega de vestudrio, a decoracdo de uma mochila com
uma série de bottons pessoais, ou ainda, a “criatividade para juntar” ou
ato de fazer combinagdes que demonstrem o gosto pessoal, sejam elas de
roupas, méveis, entre outras (CAMPBELL, 1995, p. 57).

Para Campbell (1995), esse tipo de consumo pode traduzir ainda
a “ansia de singularizacdo”, em reagdo oposta ao cardter homogeni-
zador da mercantilizagdo (no sentido de que as mercadorias sdo pre-
dominantemente padronizadas, feitas para uma massa), no intuito de
“tornar as coisas preciosas’, “especiais”(CAMPBELL, 1995, pp. 60-
61). Enfim, revelaria o comportamento do sujeito de “desejar que al-
gum recanto de sua existéncia cotidiana fosse um lugar onde objetos e
atividades possuissem significados por serem percebidos como tnicos,
singulares, ou mesmo sagrados”, ou seja, um “odsis’ de expressdo da
individualidade e autenticidade pessoais em meio a um ‘deserto’ de mer-
cantiliza¢do e mercadiza¢do em incessante ampliagdo” (CAMPBELL,
1995, pp. 60-61).

Vislumbrando esses comportamentos de consumo, Campbell (2006,
p. 5; 14; 22) entende o consumo como maneira de encontrar “uma res-
posta ao postulado ‘crise de identidade’, e ndo “como atividade que (...)
serve somente para intensificar essa crise”. Sob esse enfoque, o consumo
seria caracterizado ndo como ato de “ter”, mas de “ser”, e as pessoas que
consomem ndo como “vitimas de um egoismo materialista ¢ de com-
pra”, mas em busca de significado para a sua vida, propiciado pelo co-
nhecimento de si mesmas (CAMPBELL, 2006, pp. 5; 14; 22).
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Muriioz e Marti (2008, p. 113) parecem partilhar da mesma opinido
ao afirmar que, de acordo com a ldgica atual de consumo, “llegamos a
conocer lo que somos a través de lo que poseemos”. O seguinte raciocinio
permite compreender melhor tal l6gica: “conducir este coche nos hace
sentirnos mejor y refleja parte de lo que sonos (no sélo desde un punto de
vista del estatus, sino desde nuestro préprio estilo de vida o nuestra con-
ciencia ecoldgica, por ejemplo)” (MUNOZ, 2008, p- 139).

Para Campbell (2006, p. 5), ndo significa que “o eu contemporaneo
¢ excepcionalmente aberto e flexivel”, que os sujeitos contemporineos
“ndo tém um conceito fixo ou tnico do self”, como afirmam as teorias

p6s-modernas, de modo que usariam a “grande oferta de produtos e no-

” o«
2

vidades” para “recriar [constantemente] a si mesmas”, “trocando de iden-
tidades e estilos de vida da mesma maneira fdcil e casual como trocam
de roupa”, ndo chegando a uma “esséncia” e alimentando, portanto, um
sentimento de “vazio”, de “crise de identidade”. Segundo o autor, as pes-
soas ndo estariam se afastando de sua interioridade ao consumir, pois o
consumo, da mesma forma que uma terapia — o que poderia conferir ao
consumo o titulo de “terapia de varejo” — ndo seria utilizado para “subs-
tituir” algum comportamento humano por uma sensacio similar, mas
possivelmente iluséria provocada por dada mercadoria ou marca, mas
para, por exemplo, “compensar” algo nio vivido, a partir da “liberagio
do eu-real”, da demonstragio/expressio de sentimentos intermediados
pelos bens (CAMPBELL, 2006, p. 21).

Virios exemplos prdticos comprovam a coeréncia das criticas. Pes-
soas que colocam antincios em jornais e revistas, com vistas a conhecer
alguém, afirmando que gostam de vinho ou que fazem caminhadas,
ndo se resumem a encontros com enélogos ou fazer parte de uma as-
sociacdo de caminhadas, mas expressam uma série de valores, aconte-
cimentos, ideias, que fica intermediada por tais priticas de consumo
(CAMPBELL, 2006, pp. 5-7). O fato de muitas pessoas mudarem gos-
tos, comportamento expressado no constante consumo de novidades,
ndo seria porque o consumidor estaria mudando sua identidade de for-
ma incoerente, lembrando o que dizem criticos da pés-modernidade,
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como Bauman (1999, 2001), e sim porque ¢ o processo para a pessoa ir
se descobrindo, tomando consciéncia de sua identidade (CAMPBELL,
2006, p. 12). Lipovetsky (2004, p. 121) também parece ter o mesmo
posicionamento, ao defender que nos dias atuais ndo seria tanto a preo-
cupacdo com o que os outros pensam, com o reconhecimento no sen-
tido de busca ou afirmacio de status, o que estimularia o consumo,
mas qualquer outro tipo de prazer emocional (“saide, repouso, boa
forma, sensagdes, viagens”, incluindo a “prépria experiéncia do prazer
da novidade”).

Outros autores, entre eles Miller, afirmam que as mercadorias con-
tinuam sendo utilizadas também para comunicar algo a outras pessoas,
mas, partilhando a visdo de Lipovetsky, anteriormente citada, ndo neces-
sariamente com a intencdo de status, ou seja, de obter admirac¢io ou se
distinguir/competir.

Como exemplos dessas préticas, Miller (1995) ressalta o comporta-
mento atualmente corriqueiro de se preocupar em presentear, a quem
desperta afeto, com mercadorias especificas, atentando inclusive para
as marcas a que correspondem, como “jeans da GAP” ou “ténis Nike”,
em vez de aderir a escolhas mais tradicionais, como flores ou uma joia
(MILLER, 1995, pp. 26-27). Segundo o autor, a conduta traduziria nio
a inten¢do de ostentar status, mas o indicio de transforma¢ido ocorrida
na cultura, especificamente nos ideais de amor e zelo, caracterizada pe-
la valorizacio da “sensibilidade demonstrada pelo individuo para tudo o
que aprendeu sobre a natureza particular da pessoa com quem se rela-
ciona”, ou seja, da sensibilidade de conhecer a pessoa amada, proposi¢do
que amenizaria a frequente acusagio de que o interesse pelo consumo
remeteria a forte presenca de “materialismo” na sociedade contempora-
nea (MILLER, 1995, pp. 27-28). Como afirma o autor, “é possivel que as
pessoas apropriem essa superabundancia de bens para realgar, em vez de
diminuir, nossa afeigdo por outras pessoas”, o que é o oposto do materia-
lismo coloquial (MILLER, 1995, p. 28).

Cross (2000) enfatiza algo parecido ao destacar que as mercadorias
poderiam ser usadas como meios de transmitir mais rapidamente a men-
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sagem almejada, sem o propésito, contudo, de querer competir com ou-
tras pessoas ou conquistar o reconhecimento das mesmas (consumo por
status). Isso porque, como cita o autor (CROSS, 2000, p. 2), as mercado-
rias contariam um pouco de nés as demais pessoas, ou seja, num exem-
plo extremado usado por ele, balas e cosméticos expressariam rebelido e
autoridade, e assim ajudariam o sujeito a enviar mais rapidamente men-
sagens que almeja dizer sobre si mesmo (CROSS, 2000, p. 2).

Feita a discussdo, apresentam-se as reflexdes que colocam em evidén-
cia comportamentos de consumo vistos como prejudiciais ao bem-estar
dos sujeitos hipermodernos. Tais reflexdes e a extensdo das mesmas pa-
ra a temdtica da propaganda influenciando aspectos subjetivos suposta-
mente negativos sdo facilmente encontradas em autores contemporineos
como Bauman (2001), Fontenelle (2002), Sarlo (2004), Klein (2004),
Severiano (1999), Slater (2001), Lasch (1983), sem falar nas obras clds-
sicas de Baudrillard (1981), Haug (1997), Debord (1997), Veblen (1965),
filosofos frankfurtianos como Adorno e Horkheimer (1985) e outros que
seguem a mesma linha.

Para autores como eles, desde o inicio da época hipermoderna (final
dos anos 70, inicio dos 80) é comum encontrar consumidores que uti-
lizam mercadorias e marcas para compor, definir sua identidade, mas,
no entanto, mediante comportamentos que poderdo afasti-lo do que
realmente é ou deseja ser. Ao ressaltarem essa reflexdo, tais autores se
referem justamente a um efeito de consumo caracterizado pelo que se
entende aqui como “ilusdo de identidade”, o qual, por sua natureza ilu-
séria, s6 prorrogaria a sensa¢do de vazio, mal-estar ou inautenticidade,
que levou o sujeito a depositar sua esperanga nas mercadorias.

Sugere-se aqui que essa distor¢do ocorreria naquelas praticas de
consumo citadas, em que o individuo busca nos produtos o prazer
emocional de obter a aprovacdo de alguém por meio da afirmacio ou
conquista de status (inser¢do em algum grupo ou distingdo, competi-
¢do em relacdo a outros), e de ter a sensacdo de euforia momentanea
que lhe desse a ilusdo de problema solucionado, ou mais especifica-
mente, no caso que os autores discutem, a ilusio momentanea de que
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a mercadoria e o ato da compra suprem o sentimento de incompletude
até entdo vivenciado.

Bourdieu, e Douglas e Isherwood sdo os autores? mais conhecidos que
de alguma forma relacionam o consumo a status/classe social, embora
adotando, cada um, conceitos um pouco diferentes para o termo. Segun-
do Featherstone (1995, p. 35), Bourdieu defendia que os bens eram usa-
dos para “demarcar relagdes sociais”, ou seja, para que a pessoa ou grupo
se distinguissem de outros de forma a marcar sua superioridade. Barbosa
(2004, p. 41) aprofunda a motivagio destacada por Bourdieu afirmando
que, para este autor, o consumo visa a “distin¢do social”, constituindo-se
como “economia de prestigio”, o que significa que os sujeitos buscariam
as mercadorias para a “criaciio e manutengio de relagdes sociais de do-
minacdo e submissdo”.

Os pressupostos que embasam o argumento de que o consumo por
status pode remeter a esses efeitos ndo muito sadios ao sujeito partem,
por exemplo, de reflexdes de autores como Lasch (1986, 1983), que apon-
ta a existéncia de prdticas de consumo alimentando a angustia deflagra-
da pela sensacio de esvaziamento da subjetividade.

O psicanalista enfatiza a existéncia de uma postura narcisista nas so-
ciedades capitalistas atuais (similares a americana), estimulada inclusi-
ve por determinadas acdes de consumo e propiciadora da sensagio de
vazio/angustia em vez de seu oposto. Segundo ele, “para o narcisista, o
mundo é um espelho”, o que significa que “o narcisista depende de ou-
tros para validar sua autoestima”, ou seja, “ndo consegue viver sem uma
audiéncia que o admire”, pois possui forte sensa¢do de “inseguranca, a
qual ele somente pode superar quando vé seu ‘eu grandioso’ refletido
nas atengdes das outras pessoas, ou ao ligar-se aqueles que irradiam ce-
lebridade, poder e carisma” (LASCH, 1983, pp. 30-31). Para o autor, tal
comportamento, alimentado também pela tendéncia das sociedades de

consumo atuais de incentivar “uma atencdo sem precedentes nas ima-

?BOURDIEU, P. La distinction: critique sociale du jugement. Paris: Les Editions de Minuit, 1979. DOUGLAS, Mary;
ISHERWOOD, Baron. O mundo dos bens: para uma antropologia do consumo. Rio de Janeiro: Ed. UFR], 2004.
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gens e impressdes superficiais, a um ponto em que o eu torna-se quase
indistinguivel de sua superficie”, ajuda a explicar por que “a individuali-
dade e a identidade pessoal tornam-se problematicas em tais sociedades,
como se pode facilmente perceber pela efusdo de comentdrios psiquidtri-
cos e socioldgicos sobre esses temas”, nos quais “as pessoas reclamam por

”

se sentirem inauténticas ou se rebelam contra o ‘desempenho de papéis”
(LASCH, 1983, pp. 21-22).

Como o consumo por status remete a uma preocupagio intensa em
ostentar algo para outras pessoas no intuito de obter admiragio ou in-
veja, sugere-se que esta ¢ uma das motivagdes classificadas por Lasch
como propicias a tais sensacdes de mal-estar. E o que se percebe quando
o autor afirma, por exemplo, que “o capitalismo, a propaganda adotam
o mesmo principio: as mercadorias sdo para aliviar descontentamento”,
de modo que “os profissionais (...) ttm um interesse investido no des-
contentamento, pois as pessoas descontentes voltam-se para os servi¢os
profissionais em busca de alivio” (LASCH, 1983, p. 281). Tal visdo, reto-
mada no capitulo a seguir sobre criticas comuns contra a propaganda,
embora tenha sua parcela veridica, também precisa ser equilibrada com
a ressalva de que nem todos os publicitdrios e profissionais de marke-
ting vdo tdo a fundo em suas pesquisas buscando apresentar os produtos
como solucdo para problemas variados ou, quando isso ocorre, muitas
vezes acabam ndo realizando tal feito com essa inteng¢@o, mas sim, por
causa da tendéncia criativa ou ao objetivo de fazer o publico se identifi-
car com o produto. Enfim, muitas vezes eles ndo tém consciéncia, embo-
ra devessem ter, de como seus antincios seriam interpretados, nem que
seja ap6s um certo periodo de refor¢co da mensagem.

Para Severiano (1999, pp. 162-163), ndo apenas o consumo por status
levaria a esse sentimento de inautenticidade, mas também um comporta-
mento praticamente compulsivo de busca de prazer pessoal momentineo,
no presente (imediato), por meio do consumo, em detrimento da busca
de ag¢des duradouras, planejadas para o futuro e garantidas sobretudo pelo
comprometimento do sujeito com o “outro” ou com um coletivo (nem
que seja, acrescenta-se aqui, o projeto de construgio de uma familia, por
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exemplo). Enfim, vé-se na maioria das sociedades capitalistas atuais a va-
lorizacdo de “ideais estritamente consumistas” e a desvalorizacdo de “ide-
ais da cultura”. Esse comportamento, continua a autora, estimularia uma
“pseudoindividuacio”, ou seja, a ilusio de saciedade que, assim como Las-
ch e outros autores citados a seguir, levaria a continuagdo da sensagio de
incompletude, e, em consequéncia, de mal-estar.

Lasch (1983) é um dos autores que permitem entender como poten-
cialmente negativo para o consumidor o comportamento de buscar as
mercadorias e marcas como fuga permanente (e ndo apenas tempora-
ria, ou compensagio) de frustragdes, problemas impossiveis de serem
resolvidos apenas dessa forma. E o que d4 a entender, por exemplo, a
afirmacdo do autor de que “o capitalismo, a propaganda adotam o mes-
mo principio: as mercadorias sdo para aliviar descontentamento, pois as
pessoas descontentes voltam-se para os servigos profissionais em busca
de alivio” (LASCH, 1983, p. 281).

Analisando Fontenelle, Lasch, Bauman, Severiano, Sarlo, Nacach, en-
tre outros autores relacionados a seguir, afirma-se que a priorizagio de
marcas e mercadorias pelo sujeito hipermoderno, objetivando busca ou
afirmagdo de status ou “solu¢do” definitiva de problemas que ndo se re-
solvem apenas com o consumo, é postura favorecida, entre outros fatores,
pelas técnicas predominantes na propaganda atual e pelo sentimento de
vazio/angustia deflagrado por cendrios contemporaneos ji explicados.

Os profissionais também percebem a tendéncia. Os citados profes-
sores e consultores de marketing espanhéis Mufioz e Marti (2008, p.
227) encerram seu livro sobre técnicas de marketing relatando, com
preocupacio, que nio se deve deixar de notar que muitos individuos
tém colocado a aquisi¢do de produtos de marcas especificas como uma
de suas principais metas de vida, justificando esse feito, como afirma-
ram os autores, com a inseguranca e angustia provocadas pela grande
instabilidade das relagdes sociais e pelo acimulo de decepgdes com
causas coletivas.

Fontenelle (2002) discorre especificamente sobre o consumo da mar-
ca para a eliminacdo do vazio de identidade, ou, sugere-se aqui, sobre
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o consumo motivado por uma inten¢do de comunicar status (visando
inser¢do ou distingdo) ou outra motivacio especifica. Afirma a autora
que o apego ao nome da marca seria a forma de o sujeito amenizar seu
vazio existencial intensificado pelas peculiaridades do contexto con-
temporineo. A autora nio se refere ao apego a prépria mercadoria ou a
simbologia especifica da mesma, pois, no quadro de capitalismo avan-
cado, as mercadorias saem de cena cada vez mais rapidamente, e suas
“imagens” especificas alteram-se. Trata-se aqui de apego a um nome da
marca, que ¢ constante, e, portanto, as diversas simbologias especiticas
a ele associadas, que funcionam como tentadores “suportes artificiais
contemporineos” de subjetividade (FONTENELLE, 2001, p. 321). Por
meio desses suportes, entdo, segundo a autora, o individuo adquire uma
versdo de sua identidade a partir da utilizagdo dos produtos de dada mar-
ca, e obtém automaticamente o reconhecimento do outro, a certeza do
ndo isolamento, pois o produto é concebido para atender a uma massa de
consumidores, lan¢ado com um trabalho de marketing para que de fato
isso ocorra (FONTENELLE, 2001, p. 322).

Bauman (2001, p. 95) afirma que “a compulsdo-transformada-em-vicio
de comprar é uma luta morro acima contra a incerteza aguda e enervante
e contra um sentimento de inseguranga incomoda e estupidificante”, oca-
sionados pelos motivos relatados. Assim como Fontenelle, o que o autor
quer dizer é que frente a anggstia de néo saber que caminho adotar para se
constituir, e ao discurso constante de que é preciso mudar, adquirir o novo,
entoado pelas diversas midias ou simplesmente por meio da apresentacio
de novidades mercadoldgicas sucessivas viabilizadas pelos avangos tecnol6-
gicos, o individuo dos tempos atuais langa-se a busca do prazer que mais
rapidamente ird sanar o seu mal-estar, ou seja, o prazer imediato, valendo-
se principalmente da variedade de produtos e marcas existentes, que facil e
constantemente chegam aos seus olhos (BAUMAN, 2001, pp. 39-40).

Sarlo (2004, pp. 26-27) relata a busca de uma identidade no consumo,
quando comenta que “as identidades (...) quebraram”, e que “em seu
lugar nio ficou o vazio, mas o mercado” que “unifica, seleciona e, além
disso, produz a ilusdo da diferenca [da individualidade, da identidade]
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através dos sentidos extramercantis (...)". E ilustra com precisdo a com-
pulsdo consumista mencionada por Bauman ao associd-la a figura do
chamado “colecionador as avessas”, ou seja, do colecionador que em vez
de guardar objetos, empenha-se em descarté-los, colecionando, portan-
to, outra coisa: a euforia momentinea dos atos de consumo (“shopping
spree”) (SARLO, 2004, p. 26). Isso porque, apesar de o desejo constituir
uma identidade duradoura, as mercadorias/marcas utilizadas para tanto
mudam o tempo todo, de modo que o mesmo sujeito ndo teria, com esse
recurso, outra escolha a ndo ser dispor-se continuamente a descartar obje-
tos em prol das novidades infinitas do mercado.

Bem, se a prépria condi¢do do sujeito hipermoderno estimula, na
opinido desses autores, o mergulho no consumo, tal comportamento é
ainda mais incentivado pelo préprio perfil hedonista da época hipermo-
derna. Afinal, esse sujeito é aquele que, como relatado anteriormente,
quer viver o prazer com grande intensidade e frequéncia, incluindo aqui
principalmente os prazeres mais imediatos que ndo demandam qualquer
esforgo (em vez do prazer de ler um romance, melhor assistir ao filme
sobre tal livro, pois alcanca-se o prazer almejado com mais rapidez). En-
contra-se ai, entdo, terreno fértil para o surgimento dos “colecionadores
as avessas” e da “compulsdo-transformada-em-vicio”, posturas garantidas
inclusive pelo consequente fascinio do consumidor pela “novidade”, tdo
valorizada na época atual, como foi aqui citado.

Nacach (2004, p. 157) apresenta essa reflexdo ao destacar que o con-
sumidor atual se sente atraido a aderir a modelos de subjetividade expres-
sos nas propagandas porque ele “es sensible a la idea latente de protecion
y de gratificacion que la publicidad ofrece, la molestia que la publicidad se
toma para solicitarlo y persuadirlo, la seguridad de que existe una instan-
cia social que acepta (...) sus propios deseos, adelantdndose incluso a ellos
y racionalizdndolos”. Diante disso, continua o autor, para esse consumi-
dor, “las virtudes del producto o del articulo que la publicidad promociona
no parecen ser tan importantes” (NACACH, 2004, p. 157).

Sarlo (2004), Fontenelle (2002) e Baudrillard (1981) explicam melhor
por que o apego ou dependéncia as mercadorias e marcas para se entender
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com uma identidade prorrogariam a sensagdo de vazio, desconforto, em
vez de elimind-la. Sarlo (2004, p. 30) destaca que “frente a uma realidade
instdvel e fragmentdria, em processo de velocissimas metamorfoses, os ob-
jetos sdo uma ancora, porém uma ancora paradoxal, pois ela mesma deve
mudar o tempo todo”. Fontenelle (2002, p. 303) defende que “o problema
¢ que, ao consumir essas imagens produzidas pelo capitalismo contempo-
raneo, nds alimentamos o ciclo que corréi justamente o que mais procu-
ramos, que ¢ o sentido de permanéncia perdido com a descartabilidade
da cultura”, pois o “mundo das marcas traz a seguranca efémera que sua
prépria légica de mercado solapa”, de modo que ¢ “o vazio que permanece
junto com um sentimento de desamparo que se torna cada vez mais inten-
so — terreno fértil para que se desenvolva o fetiche pela marca”. Baudrillard
(1981, p. 101) ressalta a mesma consequéncia insatisfatéria desse compor-
tamento de consumo. Como afirma o autor, na sociedade de consumo,
“diferenciar-se consiste precisamente em adotar determinado modelo, em
qualificar-se pela referéncia a um modelo abstrato, a uma figura combina-
téria de moda e, portanto, em renunciar assim a toda a diferenga real e a
toda a singularidade, a qual s6 pode ocorrer na rela¢io concreta e confli-
tual com os outros e com o mundo [sem mercadorias]”.

Enfim, eis ai mais uma prova de que a contemporaneidade consiste
em uma era de contradicdes.
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