e seus Impactos Globais

A Estratégia da Politica de Consumo

1. Refletindo sobre o Consumo’

O texto que se segue pretende apresentar
como a relagio do homem com o objeto vem se
transformando, ao longo dos tempos, e, natural-
mente, influindo em seu modo de consumo. Nos
dltimos anos, a ciéncia e a tecnologia ganharam
proporcdes avassaladoras e, apesar dos aspectos po-
sitivos, esse desenvolvimento exagerado também
desrespeitou o individuo e a vida humana. Dentro
do panorama vivencial da cultura, isso se configu-
rou no trato com a linguagem, com o ambiente,
com os bens e como o que se produz denuncia um
status quo contrdrio a peculiaridade do homem.

Sabemos que o consumismo nio é coisa
nova. Ja no século XIX, o velho Marx — o grande
tedrico da revolugio — afirmava que o capitalismo
substituiria o valor da mercadoria: era o fetichismo,
terminologia nascida da transformacdo dos pro-
dutos do trabalho humano em mercadoria. Hoje,
retornando ao termo, constatamos ser ainda ele
o imperativo social e moral de nossa sociedade, a
partir das forgas inconscientes do capital, pois, no
mundo capitalista, “(....) todas as qualidades con-
cretas do objeto sdo anuladas em favor da qualidade
abstrata de dinheiro que este pode representar”

(Debord, 1997) .

A luta pela sobrevivéncia no cotidiano se
tornou ainda mais penosa quando, na virada do
século XIX, o politico (Revolu¢io Francesa) se
une ao econdmico (Revolucdo Industrial). Por
esse cruzamento que aproximou a propaganda da
publicidade, atingiu-se a um piblico muito mais
numeroso do que aquele a que se estava acostuma-
do, fendmeno esse atribuido a difusio dos veiculos
de comunicagio de massa, com énfase na relacdo
entre fetiche (sedugio), mercado (consumo) e pri-
vatizagio, e no desaparecimento do espaco publico
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democritico. A partir de entdo, o consumo passa
a ser a mola que vai acionar a revolucio cultural
das sociedades modernas.

Somos todos igualmente atingidos pelo poder
dessa sociedade de consumo, que se organiza em
torno do fetichismo dos bens, pela enorme influén-
cia da publicidade que cria novos desejos, por nos
parecer que s seremos socialmente reconhecidos
como cidad?os caso nossos padrdes correspondam
aos produtos propagados. Deixamo-nos levar por
um eterno plebiscito em que pesquisas de opinido
se instauram, seja para vender sabonetes, seja
para avaliar a gestdo de um governante. Segundo
Habermas (1984), esse processo de “fabrica¢do”
da opinifo publica é o mesmo utilizado pelas em-
presas interessadas em vender um determinado
produto.

Devemos ter cuidado, porque esse tipo de me-
canismo de opinido ptblica simula a democracia.
Aparentemente, a opinifo difundida pelos meios
de comunicagio interfere no curso dos aconteci-
mentos, criando a ilusdo de que o publico foi levado
em consideracio, devido ao remanejamento de
fronteiras entre o que é ptblico e o que é privado.
Na realidade, os individuos permanecem isolados,
distanciados e distribuidos em locais diversos, mas
virtualmente unificados e sem terem exercido
qualquer tipo de interlocu¢do — é como se fosse
a dgora eletronica simulando a antiga pélis, onde
tudo se debatia.

E por intermédio dos vefculos de comunicagiio
de massa, da publicidade, da moda e, sobretudo, do
cartdo de crédito, com o qual as institui¢des visam
diretamente 2 economia, que a moral cedeu lugar
aos valores hedonistas, encorajando o individuo
ao dispéndio e a cessdo aos préprios impulsos: a
sociedade passa a centrar-se no culto do consumo,
do lazer e do prazer. Nio se levam mais em con-
sideracdo as formas de produc¢io de determinado
produto, as relacdes de trabalho envolvidas nem
a sua exploracdo. Em parte alguma, o homem se
encontra perante as proprias necessidades. Como
controlar a onda de consumo sem comprometer o
bem-estar da populagdo? Como estimular op¢des
de consumo responséveis?

Gastar, fruir a vida e ceder aos préprios
impulsos s3o mandamentos essenciais da era me-
canizada, marcada principalmente pelas artima-
nhas do capitalismo. Deve-se consumir porque se
fabricam necessidades. A necessidade é o caminho

magico que une o sujeito ao objeto. Eo perigo
da alienacio a que o homem estd condenado.
Vivemos num mundo onde somos identificados
pelo que consumimos. A disputa por interesses no
novo capitalismo mudou a forma de exercermos a
cidadania. Tudo muda ao sabor dos movimentos
do mercado. Para Canclini, somente através dos
espagos publicos e do interesse pelo publico, o
consumo terd valor cognitivo, ttil para pensar e
agir na vida social (1999, p. 92).

A mercadoria é um elemento central na
economia capitalista. Vivemos em uma sociedade
que gira em torno da mercadoria. Através dela, os
individuos comunicam-se com a sociedade e se sen-
tem nela incluidos. O ato de possuir ou desejar bens
torna os individuos mais ou menos “distintos” ou
iguais aos demais membros do seu grupo sociocul-
tural, mas a aceitag¢fo dessa ideologia do consumo
pode inviabilizar a possibilidade de transformacio
do individuo em cidadio, pois as resisténcias sdo
fortissimas. Estamos pressionados pelo “impulso
da produgio capitalista a desenvolver as forgas
produtivas como se apenas a capacidade absoluta
de consumo da sociedade constituisse o limite do

mercado” (Marx, 1986, p. 24).

A esfera publica foi inundada pela publicida-
de, que adotou métodos de marketing cada vez mais
sofisticados, ampliando em um grau fantéstico o seu
controle sobre os mecanismos que formam e con-
dicionam o imagindrio da massa de consumidores
no mundo inteiro. Se, no passado, a publicidade
tinha como objetivo vender produtos, no mundo
contemporaneo, ela estabelece modelos e compor-
tamentos a serem seguidos. A publicidade funciona
como suporte e alavanca de valores ideoldgicos, ao
criar e reforgar fetiches e ideais de felicidade, que
podem ser adquiridos no mercado de consumo.

Dentro de um clima de igualdade e levado
por uma visdo comprometida com a supremacia da
estAncia econdmica sobre a politica, surge o mundo
globalizado, denunciado pelo “pensamento Gnico”
e respondendo por uma forte operagio ideolégica.
A globaliza¢do ndo tem sido apresentada sendo
como outra coisa que ndo seja mercado total, ou
melhor, outro nome para exclusio econdmica da
maioria da popula¢do. A economia, hoje, tomou o
lugar da politica como eixo estruturante do mundo.
E por ser especulativa, ¢ desumana, s6 conhecen-
do a competicio, a producio e o lucro, acima de
qualquer outro valor.
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Desse modo, vivemos cercados por um siste-
ma ideologizado, tecido pelo consumo, pois é ele
“o grande emoliente, produtor ou encorajador de
imobilismos”, como observou o gedgrafo Milton
Santos em seu livro sobre as influéncias da globa-
lizacdo (2007, p. 49). Segundo o autor, o consumo
¢ um veiculo de narcisismos, por meio de estimu-
los estéticos, morais e sociais, e aparece como o
grande fundamentalismo do nosso tempo, porque
alcancga e envolve a todos. Em decorréncia disso,
entende-se que o mundo passa pelo consumo e
pela competitividade, ambos originarios do mesmo
sistema de economia — o capitalismo.

2. Consumo e Cidadania

Sennett (2006, p.123) aponta a tematica do
consumo relacionada ao mundo da politica e do
trabalho. Para ele, a nova economia vem gerando
uma politica diferente, e, no capitulo “A Politica
do Consumo”, questiona: serd que as pessoas fazem
compra de politicos da mesma maneira que fazem
compra no supermercado?! Sennett afirma, ainda,
que o consumidor-espectador estd sendo afastado
da politica progressiva, isto ¢, quando os cidaddos
estdo unidos por um projeto comum em dire¢do a
um estado passivo.

Para demonstrar isso, Sennett comenta
também como o cidaddo-espectador-consumidor
¢ “convidado a aprovar plataformas politicas, que
mais parecem plataformas de produtos; a esquecer
a ‘retorcida madeira humana’ (como se referia a nés
Immanuel Kant); a dar crédito a politicas de mais
facil utilizagdo; e a aceitar, constantemente, novos
produtos politicos em oferta” (2006, p. 148). O
consumo excessivo e sem medida, chega ao seguinte
absurdo: cidaddos das nacdes mais ricas do mundo
gastam mais do que ganham durante o ano inteiro e
compram coisas que nunca vio servir para nada.

As modificagdes ocorridas na maneira de
consumir mudaram as possibilidades e as formas
de exercicio da cidadania. Isso ocorreu devido a
degradacio das instituicdes e, principalmente, da
politica, onde a participacio popular enfraqueceu,
organizando-se em outras formas e modelos. Hoje,
por exemplo, o consumo vem se impondo como
o substitutivo dos classicos direitos de cidadania.
Ha4 uma valoracio do consumo em detrimento dos
direitos, reafirmando o processo de objetificacio
da sociedade.
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Virias foram as mudangas culturais produ-
zidas: até as campanhas politicas migraram dos
comicios para a TV, das polémicas ideoldgicas para
o confronte de imagens e para as pesquisas de ma-
rketing. Uma discussdo inovadora entre o publico
e o privado, entre a politica e a sociedade civil,
sobre o papel da arte, da comunicag¢fo de massa e
das ciéncias sociais nas contradi¢des da chamada
“p6s-modernidade” nos leva a repensar cidadania
em conexdo com o consumo, abrindo pistas para
a constru¢io de uma visdo totalmente nova acerca
de nossas convicgdes.

A énfase no consumo se traduz na busca
desenfreada do novo, o que é espantoso em um
mundo cada vez mais homogeneizado e que tende
cada vez mais a repeticdo. O consumidor se inte-
ressa, sobretudo, pelo que ele nfo tem; deseja coisas
que ele ndo pode participar plenamente. Isso ndo
quer dizer que os sujeitos, sob o capitalismo, se
tornaram menos humanos do que sob outro modo
de producio qualquer, mas sua confianga cega
na relagio mercadoria — riqueza — valor fizeram
certamente que ele perdesse a nog¢do do em que
consiste a humanidade.

O habito compulsivo de comprar pode ter
consequéncias ou causar sérias sequelas ao ambien-
te fisico e social. E hora de as pessoas se darem con-
ta da relagfio existente entre 0 consumo excessivo
e a deteriorag¢io ambiental. O ritmo de consumo
sem precedentes, que, para alguns economistas,
pode ser sinal do saudavel estado econdmico mun-
dial, est4 provocando mudancas climdticas, males
sociais e ambientais, comprovados como um dos
maiores dilemas de nosso século. Por esse motivo,
enquanto paises mais desenvolvidos celebram lu-
cros exorbitantes, o meio ambiente torna-se vitima
do desperdicio e do consumo humanos.

O uso da tecnologia pelo capitalismo dirige-se
ao desejo e responde a ele com mercadoria. Inte-
ressarmo-nos pelos sonhos e fantasias para capta-
los como “tendéncias de mercado” e até mesmo
anseios politicos por liberdade e democracia sdo
transformados na forma de direitos do consumidor.
Somos convocados a gozar de privilégios dos con-
sumidores da elite. Se a alternativa fosse acessivel
a todos, ndo haveria privilegiado. Como no ¢, o
que est4 sendo oferecido como tentagio irrecusavel
¢ o direito de excluir a maioria, porque quem mais
sofre é a populacio mais pobre, por ser aquela que
nfo tem como buscar alternativas.
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“Junto com carros, cervejas e cartdes de
crédito acessiveis a uma parcela da populagio, o
mundo capitalista vende sonhos, ideais, atitudes
e valores para a sociedade inteira” (Bucci e Kehl,
2004, p. 61). No desempenho politico moderno,
o ataque do marketing ndo é muito diferente. “O
politico encarna intencdes, desejos, valores, cren-
cas, gostos — uma énfase que mais uma vez tem o
efeito de divorciar o poder da responsabilidade”
(Sennett, 2006, p. 151). Esse autor nos diz, ainda,
que podemos encarar o eleitor como consumidor
de politica, pressionado a comprar.

O merchandising dos dirigentes politicos ad-
quiriu as caracteristicas da venda de sabdo com
marcas de identificacio instantinea a serem esco-
lhidas na prateleira pelo consumidor.

A plataforma e a transformagdo em marca com-
binam-se na politica para produzir algo mais que
um desejo progressista de mudanca: um clima
politico semelhante ao que Freud denominou
‘narcisismo das pequenas diferengas’. (idem,
2006, p. 153).

Como na publicidade, também na politica,
a “transformacfio em marca pode levar a perda do
realismo das avaliagdes...”

A simples ideia da democracia exige: media-
¢do, discussio, consensos; requer antes deliberagio,
que embalagem bonita. Nessa linha de raciocinio,
constatamos com desalento os truques sedutores
da publicidade, hoje, utilizados para comercializar
os politicos e suas ideias. Precisamos estar atentos
e perceber como tal pritica vem acontecendo e as
institui¢des que os comercializam. “(....) A criagdo
da imagem dos politicos pelos meios de comunica-
¢80 de massa para venda aos eleitores-consumidores,
aliada 4 estrutura social do pats, alimenta um imagi-
nario politico autoritdrio” (Chaui, 2001, p. 436).

A preocupacio de Sennet apontada em seu
livro é que, quando os cidaddos agem como moder-
nos consumidores, estdo deixando de pensar como
artesdos (aquele que é mais do que um técnico
mecanizado). No entanto, a economia gera um
clima politico, no qual os cidaddos tém dificuldade
para pensar como artesdos. Diante disso, devemos
refletir sobre o que nos reserva o futuro. A vida ndo
mais se organiza em torno do valor do trabalho e,
sim, em torno de um produto. Por ora, consumo e
consumismo crescem com vigor. Tarefa complicada

serd transformar todo esse consumismo em alguma
forma de cidadania.

3. Indagacées Finais

As transformacgdes econdmicas e sociais
provocaram, nas relagdes humanas, marcas que
significam um conjunto de valores, hébitos, de-
sejos e crengas, que nutrem o viver cotidiano.
Nesse sentido, os efeitos sobre a humanidade,
principalmente os advindos em consequéncia da
Revolugio Industrial, tém gerado problemas sérios
de ordem social e ambiental, devido a possibilidade
da intensiva produtividade. Nao se pode negar que
a capacidade produtiva trouxe a0 homem intimeros
novos objetos, desde roupas e restaurantes a lin-
guagem, mas também muitos transtornos.

Nossas indaga¢des continuardo nos pertur-
bando, pois ainda estamos buscando instrumen-
tos que nos ajudem a exercer o nosso direito de
cidaddos e que possam, a partir disso, legitimar a
cidadania efetiva, porque sé a conquistamos pelo
exercicio. Entretanto, o mundo passa por diversas
contradi¢des, verificadas pela alienacdo como
“vélvula de escape”, pela miséria crescente, pelo
sonho consumista e pela descrenca na politica.
Consumismo e competitividade levam a pessoa
a redugio moral e intelectual, da personalidade e
da visdo de mundo e também ao esquecimento da
oposi¢o fundamental entre a figura do consumidor

e a do cidaddo (Santos, 2007, p. 49).

Sob o império do descartavel, a humanidade
convive de perto com os préprios residuos que pro-
duz. Nossas cidades estdo lotadas de sobras de vida
urbana, de rios e mares poluidos, de poeiras téxicas
lancadas ao ar e de muitas outras devastagdes. H4
em nossa volta indmeros utensilios que nfo preci-
samos, resultado do processo produtivo intenso em
face do mercantilismo do mundo. Esse consumismo
desregrado tem distanciado o consumidor de sua
realidade, colocando-o na condi¢io de portador de
um sentimento permanente de vazio, sentimento
esse que contribui para a crenga de que o remédio
para os seus males pode ser comprado.

As mudancas culturais apresentam, na con-
temporaneidade, a vida de consumo estético, isto é,
a necessidade de proporcionar o “prazer estético”,
em busca de novos gostos e sensagdes, € a constru-
cdo de um estilo de vida diferente, tomados como
aspectos centrais da cultura de consumo. Todas
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essas mudangas de ordem mental, social e, prin-
cipalmente, econdmica sdo fruto do processo de
globalizacio que cada vez mais discrimina aqueles
que ndo possuem um poder de consumo, como é o
caso de grande parte da populacdo mundial, tal é
a devastacio dos pafses mais pobres para garantir
o consumo dos pafses mais ricos.

Notas

! Conjunto de processos socioculturais em que se re-
alizam a apropriagdo e os usos do produto, segundo a
definicdo de Néstor Garcia Canclini (1999, p.77).
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Abstract

This article addresses the capitalist
society, pointing out mainly its impacts
upon citizenship and consumption.
It analyses the ways through which
capitalism influenced citizens behavior
and supported the devices that keep
the high rates of consumption in the
contemporary world.
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