Rev. eletrénica Mestr. Educ. Ambient. ISSN 1517-1256, v.17, Jjulho a dezembro de 2006.

Fundacao Universidade Federal do Rio Grande

Revista Eletronica do Mestrado em Educacio Ambiental

Rev. eletronica Mestr. Educ. Ambient. [SSN 1317-1256

Programa de Fés-Graduagio erm Educacio Ambiental

Volume 17, julho a dezembro de 2006
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RESUMO

A humanidade vive uma era incerta. Nossa sociedade e nossa forma de organizar a vida
sdo baseadas em relagdes de consumo, fato que acarreta em diversos problemas nos
campos ambiental e social. Desta forma, o presente artigo busca analisar o uso das
relacdes de consumo como forma de organizar a vida e de reproduzir a sociedade, e
tenta construir uma reflexdo acerca dos efeitos desta "sociedade de consumo" sobre o
cotidiano individual e social.
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ABSTRACT

The humankind lives an uncertain age. Our society and our way to organize life are
based on consumption relations. This fact brings us several problems in environmental
and social area. So, this article analyze the use of the consumption relations as a way to
organize life and to reproduce the society, and try to build a reflection about the effects
of this "consumption society" on the individual and social quotidian.
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1. Introducio

O momento histérico que nos cabe viver traz a constante inquietacdo sobre
os caminhos que tomaremos, como individuos e como sociedade. Vivemos um
momento de incertezas ¢, acima de tudo, um momento de riscos. O risco dos desastres
naturais cada vez mais freqiientes, de armas nucleares, quimicas e bioldgicas, do
aquecimento global, da crise energética, da crise da agua, enfim, uma crise social,

natural e planetaria.

Esta nossa era, seja ela a modernidade, a alta modernidade, ou a pods-
modernidade, caracteriza-se pela sua capacidade de gerar riquezas e distribui-las
desigualmente, em uma propor¢ao descomunal. Esta nossa sociedade, sociedade dos
riscos individuais, sociais e ambientais — conforme nos coloca Briiseke (1997) —

também ¢é a sociedade do consumo.

O consumo ¢ descarte acelerado de mercadorias da-nos sinal de que algo
foge a “normalidade” na relagdo necessidade-aquisi¢ao-consumo. O fendmeno do
consumo desenfreado (ou, consumismo) esconde motivacdes invisiveis aos menos
atentos e imperceptiveis em nosso cotidiano, mas que influenciam a quase totalidade de

nossas agoes.

Neste contexto, a renovagao acelerada dos objetos compensa, muitas vezes,
a frustragdo de uma aspiracdo de progresso social ou cultural, ou refor¢a o sentido de
pertencimento a determinado grupo, confirmando a posicdo e o status do individuo

dentro da organizacao social.

De certa forma, a sociedade de consumo também ¢ a sociedade da
abundancia, da sobra, do exagero. Nao ¢ apenas a sociedade da abundancia de bens — e
de signos — que segregam, que excluem; ou do excesso de oferta de mao de obra, que
culmina no contingente de desempregados ou subempregados que co-habitam nossa
sociedade; mas representa, também, o alcance de niveis criticos da capacidade de

suporte do planeta.

A produgdo de excedentes — e a propria destrui¢do da natureza e degradagao
do ser humano — no entanto, estd equacionada na logica perversa do nosso sistema de
producdo do real. Assim, a abundancia de bens de consumo — e a préopria estrutura do

sistema organizador das relagdes de consumo — levam a sociedade a apropriagdo
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destrutiva da natureza, indo muito além do que o planeta, devido a sua natureza

complexa, ¢ capaz de auto-regenerar.

Mas a questdo do consumo e da destruicdo vai além de nosso estado atual
enquanto sociedade: como nos traz Baudrillard, todas as sociedades desperdi¢am,
dilapidam, gastam e consomem sempre além do estrito necessario “pela simples razao

de que ¢ no consumo do excedente e do supérfluo que, tanto o individuo como a

sociedade, se sentem, ndo sO existir, mas viver” (1968, p.38)

Este modo de vida — e de organiza¢do da sociedade — ndo deveria pautar
suas relagdoes de producdo e consumo na nogdo de escassez — como propde a teoria
econdmica — mas sim, na de excesso. Como aborda Featherstone (1995), o objetivo da
produgdo € o consumo — no sentido de destrui¢do — no menor espago de tempo possivel,
num ritmo frenético e continuo, para que as fabricas trabalhem sem paradas, a pleno

emprego de sua capacidade.

Neste contexto, o problema do sistema ndo estd na escassez, mas no
excesso: no excesso de energia traduzido em um excesso de produtos, uma produgao de
excedentes que corre em dire¢do a entropia, € cuja alternativa ao colapso ¢ a destrui¢do
do excesso em comportamentos que tendem a barbarie, como a obsolescéncia pré-
programada de bens de alto valor agregado, ou o descarte de bens altamente ricos em

matéria prima, mao de obra e energia — principalmente na forma de embalagens.

Nas sociedades capitalistas, o consumo tem constituido uma imagem
cultural deveras poderosa ¢ uma forga de motivagdo bastante significativa. Nestas
sociedades, levando em conta as nogdes de valor economico, e seguindo uma filosofia
de disciplina e sacrificio, os individuos buscam a superacdo da escassez em consonincia
com o atendimento de suas necessidades e prazeres de consumo (FEATHERSTONE,

1995).

Assim, como nos alerta o autor, a tecnologia e a ciéncia nao estao a servigo
das demandas de produg¢do oriundas das necessidades humanas, mas em ordem inversa,
criam no homem necessidades para que seu consumo atenda a crescente produciao de

bens.
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2. O consumo e sua significaciio social

A motivacdo humana e a busca por satisfacdo de suas necessidades
configura-se como tema para os mais variados tipos de estudos. Uma das mais
destacadas teorias a este respeito foi formulada por Maslow (apud SERRANO, 2003),
segundo o qual o ser humano ¢ motivado por necessidades internas e externas, que se

manifestam nas esferas fisica e psicoldgica, e sdo organizadas de forma hierarquica.

Maslow organizou a hierarquia das necessidades da seguinte forma: 1°)
necessidades fisiologicas; 2°) necessidades de seguranga; 3°) necessidades de afeto; 4°)

necessidade de pertencimento ao grupo social; e, 5°) necessidade de auto-realizagao.

As necessidades fisiologicas sdo basicas para a sobrevivéncia, e fazem
parte da base do desejo humano. Outros estimulos serdo percebidos
somente depois de supridas estas primeiras necessidades. As
necessidades de seguranca estdo relacionadas com a seguranca fisica e
psiquica — significam a necessidade de abrigo, agasalho e protegdo
que ¢ provocada pelo temor ao desconhecido, ao novo, ao nao familiar
a mudanga, a instabilidade, etc. As necessidade de afeto estdo ligadas
aos sentimentos afetuosos e emocionais, de amor e de pertinéncia as
pessoas com as quais se relaciona intimamente. J4 as necessidade de
status e estima ocorrem apenas quando o homem se apresenta
alimentado e seguro. Por ultimo, existem as necessidades de auto-
realizagdo; nesta faze, o individuo tem a necessidade de desenvolver
as suas potencialidades, de conhecer, estudar, sistematizar, organizar,

filosofar (SERRANO, 2003, p.33).

No processo de satisfacdo destas necessidades, surgem preferéncias e
interesses diversos, os quais levardo o individuo a posicionarem-se de uma determinada
forma frente as possibilidades de satisfacdo. A partir deste posicionamento, e dos
beneficios advindos da aquisicdo de bens materiais, a acdo do individuo pode ser
classificada como utilitarista — satisfagdo de uma necessidade objetiva e funcional — ou

hedodnica — satisfagao de necessidades subjetivas, como prazer, estética ou “sonho”.

Durante a acdo de compra, seja de um bem duravel ou de consumo
imediato, ambos os posicionamentos se manifestam, definindo o comportamento do

consumidor. Este fendmeno ¢ facilmente observavel quando da aquisicdo de uma
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imovel para moradia, por exemplo: do ponto de vista utilitarista, o imovel representa a
satisfacao da necessidade de abrigo; mas a compra ¢ influenciada por fatores subjetivos,
como o tamanho, a localizagdo, o estilo arquitetonico da constru¢do, dentre outros, que
denotam um determinado estilo de vida, status, ou pertencimento a determinado grupo

ou classe.

O comportamento de compra ¢ fortemente influenciado pela imagem que o
consumidor percebe a respeito do produto, buscando encontrar no bem material
caracteristicas que reflitam sua auto-imagem, seu ato-conceito, buscando fortalecer a

imagem que tem de si proprio frente aos outros.

Desta sorte, cabe ressaltar que a abordagem do conceito de necessidade,
conforme analisa Silva (1998), suscita quase que imediatamente, aspectos subjetivos da
questdo, onde as diferentes possibilidades de comportamento mantém intima relagdo

com o tecido socio-econdmico e seus desdobramentos.

O autor destaca, ainda, que a necessidade ¢ um conceito diretamente
relacionado ao conceito de consumo, pois “a necessidade de ‘coisas’ produz o conceito
generalizado de produtos que, associados ou ndo a um valor especifico, sdo

reconhecidos como fundamentais para o bem estar do individuo” (1998, p.2).

Como nos traz Baudrillard, a noc¢do racionalista de necessidade ¢

transcendida pela sociedade de consumo, culminando em uma légica

em que o desperdicio, longe de figurar como residuo irracional, recebe
uma funcdo positiva, substituindo a utilidade racional numa
funcionalidade social superior, que se revela, no limite, como a funcao
essencial — torna-se o aumento da despesa, o supérfluo, a inutilidade
ritual do ‘gasto para nada’, um lugar de producdo de valores, das
diferengas e do sentido — tanto no plano individual como no plano

social (1968, p.39).

Assim, muito embora o comportamento do consumidor seja orientado por
aspectos funcionais, que levardo a satisfacdo de necessidades objetivas, seu
comportamento ¢, cada vez mais, afetado pelos simbolos relacionados aos produtos, ou

representados por estes.
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Neste sentido, os produtos que as pessoas compram sao vistos pelos
significados pessoais e sociais adicionados aos funcionais, ou seja, as pessoas compram
as coisas ndo apenas pelo que estas coisas podem fazer, mas também pelo que elas

significam.

Para Baudrilard (1968), o consumo ndo ¢ apenas modo de comunicagdo com
0s objetos, mas com o mundo. O valor funcional, somado ao simbdlico, reflete as
mudangas estruturais ocorridas na sociedade, e define a percepcdo desta sobre o
individuo, e deste sobre seus pares. Segundo o autor, justamente nestas relacdes — de
compra, venda, apropriacdo e descarte — reside a forma de comunicagdo de nossa

sociedade: os objetos-signo sao os veiculos de comunicagdo e socializagdo do individuo.

O signo ¢ o constructo objeto-significado, que atua como mediador no
processo de comunicagdo. A linguagem falada € o signo por exceléncia: ela constitui-se
como objeto — as ondas sonoras audiveis e identificaveis — e como significado —

fonemas, palavras e estruturas — que unem-se no processo de comunicagao.

Este mesmo fendmeno manifesta-se nas posses materiais: bens de consumo
detém a qualidade de comunicar algo a respeito de seu possuidor, a todos aqueles
instrumentalizados para reconhecer seus significados, ou seja, denota a todos aqueles
detentores de determinada bagagem cultural, atributos, status ou estilo de vida de seu
possuidor. Todo processo de comunicagao, todo uso de signos — ¢ importante frisar —
passa pelo reconhecimento social, ou seja, o processo de comunicagdo da-se,

exclusivamente, em um contexto socialmente constituido, em um contexto cultural.

Baudrilard (1968) supdem a manipulagdo ativa dos signos para explicar a
forma de reproducdo da sociedade capitalista, onde o signo e a mercadoria fundem-se
para formar a “mercadoria-signo”, que mediante a manipulagdo de seu significado, pela
publicidade, através da midia de massa (mess midia), desprende-se do objeto material,

pondo-se a disposi¢ao para multiplas relagcdes associativas.
Assim,

a sociedade de consumo torna-se essencialmente cultural, a medida
em que a vida social fica desregulada e as relagdes sociais tornam-se
mais varidveis e menos estruturadas por normas estaveis. A

superproducdo de signos e a reproducdo de imagens e simulagdes
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resultam numa perda do significado estavel e numa estetizagdo da
realidade, na qual as massas ficam fascinadas pelo fluxo infinito de
justaposigdes bizarras, que levam o espectador para além do sentido

estavel (FEATHERSTONE, 1995, p.34).

Esta questdo levantada por Featherstone indica para uma segmentagao ainda
mais sutil do que aquela imposta pelas limitacdes e possibilidades oriundas da condi¢do
financeira: a bagagem cultural — o armazenamento e uso da informagdo — constituem-se

como a nova fronteira entre os individuos.

O autor destaca que a pericia da pessoa “culta” supde uma habilidade
aparentemente natural para armazenar e consumir a informagdo, com adequacdo e

desembarago, em qualquer situacao.
Desta forma,

a programacao, duragdo e intensidade do tempo investido na aquisi¢ao
de competéncias para gerir informacdo, bens e servigos, além da
pratica, conservagdo ¢ manutengdo cotidiana dessas competéncias,
constituem um critério de classe social (FEATHERSTONE, 1995,
p.37).

E o autor vai além, considerando que

as oportunidades de enfrentar e decifrar (isto é, saber como apreciar
e/ou usar a informagdo nas praticas de conversacao) um filme de
Godard, uma pilha de tijolos na Tate Gallery, ou um livro de Pynchon
ou de Derrida, refletem diferentes investimentos em longo prazo, na

aquisicdo de informacdo e capital cultural (FEATHERSTONE, 1995,
p-38).
No tecido formado pela sociedade, na trama de suas interacdes, 0s
individuos compartilham significados; simbolo e significagdo social harmonizam-se e

disseminam-se gerando estimulos identificados e interpretados pelos individuos.

O consumo, desta forma, ¢ um processo de interacdes em duas dimensodes,
uma material e outra cultural, por meio do qual a sociedade possibilita, ao individuo,

satisfazer suas necessidades objetivas e construir sua identidade, enquanto este
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proporciona aquela, sua reprodugdo e perpetuidade, em dois processos justapostos que

unem ter e ser.
3. Exclusao e Desigualdade na Sociedade de Consumo

A logica de mercado, regente do ordenamento e reprodugdo de nossa
sociedade, esta estabelecida sobre uma estrutura que se vale da circulagdo de bens como
instrumento de regulagao das relagdes sociais, onde o ato de consumir adquire a
condicdo de indicador, ndo s6 de aspectos mais generalistas, como a classe social, mas
dos aspectos mais relacionados a individualidade do ser, sua marca pessoal, seu estilo

de vida, sua identidade.

Nas sociedades ocidentais contemporaneas, conforme identifica
Featherstone (1995) existe a tendéncia de um fluxo constantemente renovado de
mercadorias, que complexifica e dificulta a leitura do status que a mercadoria atribui a
seu portador, potencializando a importancia do gosto, da capacidade de julgamento
discriminador, e acima de tudo, do capital cultural, na tarefa de identificar, compreender

e classificar de forma adequada a mercadoria e seu possuidor.

Neste cendrio, as preferéncias de consumo — e por conseguinte, o estilo de
vida — estdo relacionadas a uma rigida estrutura de distin¢des graduais que operam na
sociedade. A dinamica desta estrutura pressiona o individuo a adquirir bens que lhe
atribuirdo posi¢do, mercadorias altamente conceituadas por seus pares e que portanto

lhe atribuirdo determinado status.

Tal sistema de intera¢dao e reproducdo, voltado para a competitividade em
torno da posse de bens posicionais, acarreta na oferta constante de novas mercadorias,
objetos de desejo e da moda, ou na usurpagdo dos bens marcadores pelos grupos de
baixo, produzindo “um efeito de persegui¢do infinita, segundo o qual os de cima serdo
obrigados a investir em novos bens (de informagao) afim de re-estabelecer a dindmica

social original” (FEATHERSTONE, 1995, p.38).

Em outras palavras, a manutencdo do status exige o rapido descarte de um
bem posicional (quando este perde seu efeito por ter saido de moda, ou pela banalizacao
de sua posse) e a imediata substituicdo, de forma a manter seu possuidor em
consonancia com as tendéncias do momento, ou mesmo, consumindo um bem de dificil

acesso. Esta condi¢do prende o individuo a uma espiral viciosa e infinita, imprevisivel e
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incontrolavel, que traz o consumo a instancia mais elevada da existéncia humana, e a

condigao sine qua non de sua felicidade.

A ideologia enraizada em nossa subjetividade, e tornada inquestiondvel
pelos mecanismos de legitimagdo do capitalismo — dentre eles, a escola, a televisdo, e o
cinema — incutem no individuo a certeza de que a felicidade reside no consumo, e que
s0 o consumo ¢ capaz de compensar as mazelas cotidianas e os déficits de satisfagdo

impostos pelo ritmo de vida ditado pelo proprio sistema capitalista.

Esta nogdo de felicidade, possibilitada pela democracia liberal, nos distancia
cada vez mais dos principios de solidariedade e de responsabilidade para com os co-
participes de nossa sociedade, exaltando as liberdades individuais, € nos conduzindo a
uma ¢ética individualista e nociva a humanidade, fundamentada sobre o principio da
igualdade entre os homens, ou seja, fundamentada no mais forte e excludente principio
neo-liberal: de que todos temos as mesmas possibilidades de éxito na vida, e de que a
conquista da felicidade — pautada na capacidade de consumo — depende do esforco

individual de cada sujeito.

A contradi¢do imposta por esta falsa premissa de igualdade, ao negar os
determinantes s6cio-historicos que operam sobre o individuo, acaba mostrando-se um
forte componente ideoldgico, na medida em que busca legitimar as desigualdades
afirmando que a felicidade — a mercadoria — esta ao alcance de todos, e que aqueles que,
realmente se emprenharem em avangar no “jogo” capitalista, logrardo éxito e alcangardo

o fugaz e perecivel estado de felicidade.

A globalizacao tem um papel fundamental na regulacao destas relagcdes. A
queda das fronteiras dos Estados-nacdo, principalmente no tocante a midia de massa —
como o advento da Internet e a crescente difusdo da tv a cabo e via satélite — vem
possibilitando a transicdo de uma identidade cultural matizada no Estado-nacdo para
uma subjetividade formada sob forte influéncia de matizes externas, ou seja, acaba-se

por formar uma identidade global.

O enfraquecimento da identidade local e a composi¢ao desta individualidade
uniforme, moldada por uma cultura global, implica na ado¢do de padrdes de vida e

consumo vinculados a paises altamente industrializados, e motiva o individuo a se
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distanciar de valores solidarios € do compromisso ético implicitamente formado frente

aqueles com quem divide seu habitat.

Forma-se, assim, um individuo descompromissado com o outro e atrelado a
valores individualistas, que o impelem a busca pela satisfacao ilimitada de seus desejos,
ou seja, forma-se um individuo desvinculado ao compromisso frente a seu semelhante e
disposto a consumir, a qualquer pre¢o e em qualquer quantidade, para satisfazer seus

desejos egoistas.

Ao equacionarmos estas questdes, ¢ importante atentar, também, para a
ilusdo em relacdo aos conceitos extremos ¢ dicotomicos de excesso ¢ falta, ou de
“sociedade da abundancia” e ‘“sociedade da penuria”; o que hd, sim, ¢ a relagao
dindmica envolvendo estes dois fatores. Nao importa qual quantidade de bens
produzidos ou de riqueza disponivel, a sociedade se articula e se ordena sobre um
excedente estrutural e sobre uma penuria estrutural, que juntos definem, tanto a
“riqueza” de um pais ou regido, quanto a qualidade de vida de seus habitantes, ¢ o

sistema de classes ou castas que a divide (Baudrillard, 1968).

Esta articulacdo move a produgdo constante de bens e de necessidades, mas
como expde Baudrillard, isto ndo ocorre no mesmo ritmo, visto que “o ritmo de
producdo dos bens ¢ funcdo da produtividade industrial e o ritmo de producao das

necessidade, funcdo da logica da diferenciacdo social” (1968, p.62)

A este respeito, o autor nos traz que, de um lado, as necessidades e
aspiragdes, ativadas pela ansia por diferenciacdo social, tendem a se adiantar a
possibilidade objetiva de consumo, e de outro, o sistema industrial supde um perpétuo
excedente de necessidades em relacao a oferta de bens. Assim, da mesma forma como o
sistema industrial — e a sociedade capitalista com um todo — especulam sobre o
excedente de mao de obra para maximizar seu lucro, também o faz em relagcdo ao

excedente de necessidades.
4. Encaminhamentos Finais

Conforme a andlise de Briiseke (1997), nossa sociedade tingiu tamanha
capacidade de gerar riquezas e distribui-las desigualmente, que transcendeu a dimensao
de ser exclusivamente, uma sociedade baseada na escassez, tornando-se uma sociedade

do excesso. Esta perspectiva traz consigo a problematica dos riscos — ambientais e
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sociais — impostos pela produgdo excessiva, descarte de excedentes, e geracao de

verdadeiros exércitos de excluidos das relagdes de producao e consumo.

Nesta sociedade de risco, os processos de socializagdo — processos por meio
dos quais as pessoas desenvolvem seus valores, motivagdes e habitos — conduzem a
formag¢do da cultura alicercada sobre o ato de consumir. Assim, os valores
internalizados pelos individuos, € que regulam o seu comportamento frente aos seus
pares, formando um conjunto de crencas socialmente constituidos, sdo valores

consumistas.

Utilizar a expressdo “cultura de consumo” nos parece condizente com o
panorama que se apresenta em nossa €poca, pois ¢ preciso que se enfatize que os
principios de estruturacdo de nossa sociedade, sdo principios relacionados ao mundo das

mercadorias e da posse.

A intensificacdo na presenca de variaveis de mercado em niveis cada vez
mais internos, mais subjetivos e pessoais, desenvolve, no individuo, hébitos cada vez
mais proximos a filosofia do capitalismo liberal, fomentando um individualismo
exacerbado e uma predisposi¢do a competicdo, que conduz a uma situacdo onde o
individuo tende a consumir tanto quanto consegue, sem dar importancia para seu real

nivel de necessidade, ou para demandas sociais urgentes de seu envolvimento.

Por outro lado, a busca incessante de satisfacdo através do consumo, em
certa medida, apresenta-se refiigio do real, como abrigo nos simbolos, nos signos, como
criacdo de nosso proprio simulacro da realidade, social e culturalmente constituido. A
vida cotidiana, assim, ¢ invadida por uma vertiginosa torrente de informagdo — a
comunicagdo de massa, o mass media — que direciona e formula os constructos da
realidade, molda a concepcdo de “real” do individuo, e por conseqiiéncia, acaba

moldando também seu modo de viver e de se organizar em sociedade.

Esta nova ordem-desordem social atinge escala planearia, e interfere
ativamente na vida de todos os individuos. Nao estamos tratando de um fendmeno
isolado, ou restrito a classes mais abastadas, mas tratamos de uma situagdo que adquiriu

escala global e permeia a realidade de todas as classes sociais.

O impacto desta forma de organizagdo e reprodugdo social ¢ sentido no

cotidiano das relagdes de compra, venda e exclusdo; e as Unicas alternativas de futuro
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que se fazem perceber, neste panorama, ¢ o processo entroépico que conduzira ao
colapso da sociedade, ou a manipulacao silenciosa da grande massa de manobra que
constituimos, enquanto consumidores, garantindo os interesses das grandes corporagdes,

ocultos em cada mercadoria que passa por nossas vidas.
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