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RESUMO

A sociedade contemporanea é denominada sociedade de consumo, incutindo nos individuos
a mentalidade de constante aquisi¢cdo de bens materiais, ainda que supérfluos, como forma de
manutencdo do sistema capitalista, bem como por desenvolver nos individuos a nocao de
pertencimento ao grupo ou meio social. Ainda percebemos que o homem busca a felicidade cada
vez mais no ato de consumir, assim, 0 consumo, muitas vezes exacerbado, revela-se como
instrumento de insercdo e aceitacdo do individuo no meio. O presente artigo pretende apresentar
uma reflexdo acerca dos prejuizos psicossociais provenientes do consumismo desenfreado. Trata-
se de uma reflex&@o teorica que norteia a juncao de escritos solidos. O percurso metodoldgico teve
como alicerce para compor este ensaio uma pesquisa no Portal da Capes, fixando-se em artigos
que apresentassem no titulo os seguintes termos isolados ou associados: “consumismo”,
“felicidade de consumir”, “sociedade de consumo”, ‘“hiperconsumismo”. Pensar que a
necessidade deveria ser o principal fator de motivagédo para iniciar o processo de compra, ndo o e,
esta se apresenta como uma das menores forcas impulsionadoras que atua nos individuos quando
0 assunto é a aquisicdo de um bem de consumo duravel. Logo, é uma tarefa extremamente dificil
descobrir as raz0es pelas quais as pessoas compram, pois, elas estdo sujeitas a muitas influéncias.
Uma razdo é que os seres humanos sdo grandemente influenciados por sua psique, que
eventualmente leva a respostas de compra evidente. Nesse contexto, é imprescindivel refletir
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sobre como o0 ato de consumo age nos seres humanos. Buscando compreender o que realmente
faz o individuo querer consumir. A partir da analise dos artigos foi possivel evidenciar os meios
que proporcionam o ato de consumir atualmente.
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INTRODUCAO

A pessoa humana, como todos 0s seres vivos, € um consumidor inato, pois nossa existéncia
depende do consumir. Rotineiramente e ininterruptamente, consumimos. Desde a aurora de nossa
existéncia, da hora em que acordamos ao momento em que vamos dormir. Do nascimento até a
morte (Félix, 2012).

De acordo com Froemming (2009, p. 15) “todos no6s somos consumidores, exercemos este
papel nas relacbes de troca com o mercado quase de um modo continuo [...] mesmo dormindo
nosso organismo responderd a uma decisdo anterior de compra [...] afinal, o colchdo esta

propiciando um bom sono [...] além do mais, estamos respirando, ou seja, consumindo ar”.

O consumismo é visto como a doutrina fundamental do capitalismo contemporaneo: uma
ideologia cultural fundada na ideia e no imperativo do consumo - em seu significado comum,
mas também, e crucialmente no sentido de "esgotar-se completamente, dispor, desperdicar,
destruir": consumere (Featherstone, 2007, p. 21).

O consumismo define com precisdo as profundas mudangas socioculturais efetuadas pelo
capitalismo hoje. De fato, em vez de ser meramente um aspecto de nossas vidas ou ambiente, o
consumo se tornou indiscutivelmente o principal definidor de nossa cultura e ethos, a base
principal da ordem social; consequentemente, todos nds nos tornamos criaturas definidas pela
"era do consumo” (Baudrillard, 1970/1998, p. 191).

O homem s0 se torna homem e sé é completamente ele mesmo quando fica absorvido
pela dedicacdo a uma tarefa, quando se esquece de si mesmo a servico de uma causa. E como o
olho, que sé pode cumprir sua funcdo de ver o mundo enquanto ndo vé a si préprio. O sentido
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tem um caréter objetivo de exigéncia e estd no mundo, ndo no sujeito. Assim, a vontade de
sentido é orientada para uma realizacao de sentido, a qual prové uma razdo para a felicidade, ou
seja, com uma razao para ser feliz, a felicidade surge automaticamente como efeito colateral.
Logo a realizacdo desse sentido € preenchida pelo consumismo (FrankL, 1989, p. 38).

O ser humano é um ser aberto ao mundo, e por este motivo deve estar dirigido para um
sentido, e este deve ser sempre um fim em si mesmo e nunca um meio para atingir o prazer e a
felicidade colocando-os como fins em si mesmos. O ser humano necessita de um fundamento
para a felicidade e o prazer, pois estes estados ndo podem ser intencionados. Remetendo assim ao
consumismo imediato (Aquino, 2011, p. 58).

Dentro deste contexto de consumo e procura por felicidade, gera-nos uma reflexdo,
formando o seguinte questionamento: até que ponto o consumo realmente esta associado a oferta
da felicidade? De forma geral, entendemos que a tematica € importante, levando em conta a
realidade de consumo que vivemos cotidianamente, dessa maneira, trabalhos como estes nos
levam a um pensamento critico relacionando a vida capitalista e consumista que levamos e a
constante busca por felicidade e satisfacdo pessoal.

Segundo Bauman (2008), passamos de uma sociedade de produtores para uma sociedade de
consumidores; pouco depois, passamos para uma sociedade de consumidores para uma sociedade
consumista, que é a patologia do consumo. Isso porque a producdo dos artefatos deixou de estar
alinhada com necessidades, passando a incorporar a ideia de excesso quando ocorreu a
industrializagcdo para se chegar a um consumo de massas. “A ‘sindrome consumista’ envolve

velocidade, excesso e desperdicio” (Bauman, 2008, p. 112).

Algumas perspectivas tedricas giram em torno do assunto. Como argumenta Froemming
(2009) “os consumidores sdo moldados por seu ambiente na medida em que vivem e interagem
nele e, em contrapartida, afetam o ambiente pelo seu comportamento. Pinheiro et al (2006, p. 37)
destacam a cultura como um dos fatores mais importantes a ser levado em consideracdo no
planejamento de produtos e na definicdo de estratégias de marketing.

E quase inconcebivel imaginar a vida contemporanea sem marketing, este é um elemento
fundamental na vida do individuo em sociedade e seu fracasso € explicado pela falta de
sensibilidade na consideracdo da realidade cultural em que se encontram inseridos oS
consumidores. Percebe-se, portanto, o quao importante € para 0 marketing e em especial para
compreendermos o comportamento do consumidor, estudar a cultura dos individuos (Froemming,
2009, p. 24).

A revolugdo consumista, & uma questdo que exige investigagdo mais atenta, diz respeito ao
que ‘queremos’, ‘desejamos’ e ‘almejamos’, € como as substancias de nossas vontades, desejos e
anseios estdo mudando no curso e em consequéncia na passagem ao consumismo (Félix, 2012).
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No inicio do século XX, o ‘consumo ostensivo’, diz ele, portava um significado bem distinto do
atual: “consistia na exibicdo publica de riqueza com énfase em sua solidez e
durabilidade, ndo em uma demonstracdo da facilidade com que prazeres imediatos podem ser
extraidos de riquezas adquiridas, sendo pronta e plenamente usadas, digeridas e saboreadas
(...)” (Bauman, 2008, p. 43).

Segundo Bauman, existe uma diferenca entre consumo e consumismo e esta na intensidade:
enguanto o primeiro ocupa setores pontuais da vida das pessoas como uma atividade trivial, o
segundo exerce papel central na sociedade. Em suas palavras, “de uma maneira distinta do
consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres humanos como

individuos, o consumismo ¢ um atributo da sociedade” (Bauman, 2008, p. 41).

De acordo com Schiffman & Kanuk (1997), dois tipos diferentes de consumidores podem
ser distinguidos, 0s consumidores pessoais € 0s organizacionais. O primeiro, compram produtos e
servigos para uso pessoal ou domestico, ou até mesmo um presente para outra pessoa. Os
consumidores organizacionais, por outro lado, compram produtos e servigos para gerir uma
organizacao, incluindo as organizac@es rentaveis e ndo rentaveis e instituigdes governamentais.

Bauman (2008) revela que o capitalismo atual ndo tem mais um grande banco de
trabalhadores reservas, mas tem dispositivos de armazenamento e de exclusdo mais eficientes.
Essa exclusdo advém particularmente da globalizacéo: a exclusdo do ndo-consumidor.

O comportamento do consumo sofre diretamente a influéncia da agdo de grupos humanos
sobre os individuos. A influéncia das situacfes de interacdo social é de extrema importancia na
aquisicdo e estabilizacdo das a¢bes de compra dos individuos (Froemming, 2009, p. 33).

Nessa mesma perspectiva, Bauman (2008) identifica essa desigualdade na maneira como é
avaliado o sucesso ou o fracasso de uma sociedade nos dias de hoje. Ficam de fora dela
consumidores sem poder de compra. Destaca-se aqui a palavra escolhida: consumidor. Reitera-se
também a afirmacdo, feita por Whiteley (1993), de que a sociedade consumista € composta por
consumidores, e ndo cidadaos e, dessa maneira, o individualismo se sobrepde a individualidade.

Na modernidade liquida ou se nada pelas veias do poder global, do capitalismo e do
consumo ou torna-se uma vida desperdicada, morta a beira da praia. Como explicita Bauman
(1998) “Quanto mais eficaz a seducdo do mercado, mais amplo e mais profundo € o hiato entre
0s que apenas desejam e os que desejam e podem satisfazer os seus desejos”.

A busca por prazeres individuais articuladas pelas mercadorias oferecidas hoje em dia, uma
busca guiada e a todo tempo redirecionada e reorientada por campanhas publicitarias sucessivas,
fornece o Unico substituto aceitavel — na verdade, bastante necessitado e bem-vindo — para a
edificante solidariedade dos colegas de trabalho e para o ardente calor humano de cuidar e ser
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cuidado pelos mais proximos e queridos, tanto no lar como na vizinhangca (Bauman, 2008, p.
154).

Diante de uma sociedade de consumo excessivo, a necessidade de mobilidade e visibilidade
¢ cada vez maior, deflagrando uma constante reformulacdo das identidades como formas de
assegurar os principios de inclusdo/exclusdo elaborados pelo mercado. N&o existe um néo-
consumidor, mas sim um consumidor falho (Bauman, 2008).

O consumo compulsivo compensa a ansiedade psicologica do individuo existencialmente
impotente, incapaz de encontrar um nivel de felicidade duradoura na sua vida pratica, seja no
ambito do trabalho ou nas suas experiéncias afetivas. A necessidade deste tipo de consumo

origina-se na “sensacédo de vazio interior, desespero, confusdo e temor” (Fromm, 1984, p. 141).

Na realidade contemporanea, regida pela légica rotatéria dos produtos disponiveis no
mercado, 0 ato de comprar seria uma espécie de 6pio do povo, tal processo seria um método de
se compensar a extenuacao do trabalho fragmentado e incapaz de fornecer o esperado sentimento
de realizacdo pessoal, as ansiedades da mobilidade social, a infelicidade da soliddo e o tédio de
uma vida desprovida de sentido criativo, tais experiéncias negativas de insatisfagdo tendem a
criar uma personalidade dependente de elevacdo constante do indice de consumo para que se
venha assim a obter estados fugazes de prazer (Fromm, 1987, p. 45).

Nesse contexto, podemos compreender a sensacdo simbdlica de abandono experimentada
pelo individuo contemporéneo que vive em uma realidade social cada vez mais marcada pela
incerteza em relagcdo aos seus projetos para o futuro e pela inseguranga pessoal diante de uma
realidade concretamente hostil aos seus olhos.

Na era “pds-moderna”, um dos recursos utilizados pelo individuo regido pela logica
materialista da aquisicdo continua de bens materiais é justamente o consumismo, que aflora na
subjetividade humana como uma forma de se desviar a atencdo individual em relagdo aos
problemas cotidianos que assolam a sua vida pratica, tornando-a psicologicamente mais
suportavel. A tendéncia natural do consumidor compulsivo é depender cada vez mais da
obtengdo desses momentos de fuga existencial de seus proprios problemas particulares e de si
mesmo, gerando assim esse escoamento psicologico para a sua inaptiddo em obter a
autorrealizacdo pessoal (Aristoteles, 1992).

Contudo, a experiéncia existencial do materialismo moderno entrelaga justamente a téo
sonhada felicidade com o ato de se consumir coisas. Conforme a perspicaz afirmacdo de Erich
Fromm, “a felicidade do homem moderno consiste na emog¢ao de olhar vitrines € comprar tudo o

que lhe ¢ possivel, a vista ou a prazo” (Fromm, 2000, p. 3).

Logo, constatamos assim a degradacdo da experiéncia de felicidade, que nasce, em
condigdes 6timas, de uma espécie de realizacdo interior, mediante a capacidade humana de se
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singularizar através da realizagdo de obrar criativas, seja no ambito do trabalho, nas artes, na
intelectualidade, na investigacdo cientifica, dentre outras.

Consumimos sempre mais, mas nem por isso somos mais felizes. O mundo tecnicista
proporciona a todos uma vida mais longa e, em termos materiais mais cercadas de confortos. E
algo que devemos considerar. Porém, isso ndo equivale a felicidade em si, que tenazmente escapa
do poder de apreensdo humana (Lipovetsky, 2007b, p. 51).

O hiperconsumismo desenvolve-se como um substituto da vida que almejamos, funciona
como um paliativo para os desejos ndo realizados de cada pessoa. Quanto mais se avolumam os
dissabores e as frustracfes da vida privada, mas a febre consumista irrompe a titulo de lenitivo,

de satisfacdo compensatoria, como um expediente para “reerguer o moral” (Lipovetsky, 2007a, p.
30).

Consumir é uma forma de ter, e talvez a mais importante da atual sociedade abastada
industrial. Consumir apresenta qualidades ambiguas: alivia ansiedades, porque o que se tem nédo
pode ser tirado, mas exige que se consuma cada vez mais, pois 0 consumo anterior logo perde a
sua caracteristica de satisfazer. Os consumidores modernos podem identificar-se pela formula:
Eu sou = 0 que tenho e o que consumo (Fromm, 1987, p. 45).

CONSIDERACOES FINAIS

O ser humano na atualidade vive na constante procura da felicidade, de um sentido para sua
vida, ou um significado para a sua existéncia. Logo, com essa perspectiva segue 0s mais diversos
caminhos, caindo muitas vezes em extremos, apegando-se a materialidade, ou alienando-se a
sistemas e coisas, procurando ai preencher seu vazio existencial muitas vezes no ato de consumir.
Apesar de esta ser uma busca de séculos, percebe-se 0 homem cada vez mais perdido, desiludido,
e tateando as cegas a procura de algo que dé sustentacdo para o seu existir, e dé significado a sua
vida.

Reduzir a vida ao prazer é conformar-se ao niilismo, um reducionismo de quem pouco ou
nada quer fazer para ndo se comprometer. Agir assim € atentar contra a razdo, pois a primazia do
prazer conduz inevitavelmente o homem a um nivelamento de todas as suas finalidades, e isto lhe
tira 0 sentido de existir.

A felicidade, portanto, ndo pode ser nunca um bem em si, ja que ndo reside nela propria a
sua existéncia. Ela ndo pode ser adquirida através do ato de comprar ou consumir produtos e
servicos como a sociedade capitalista contemporénea acredita. O que faz feliz um individuo é o
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dar-se pelo que deve fazer, de forma historica e concreta, no aqui e agora. E a busca de seus
valores que redundam em exigéncias do dia e em missdes pessoais, 0 que da ao homem um
caréater de algo Unico e irrepetivel.

A existéncia humana, no contexto dessa configuragdo contemporénea marcada pelo
incentivo publicitario ao gozo material proporcionado pelo consumo dos bens, se caracteriza
entdo pela despersonalizacdo da vida humana em uma experiéncia afetivamente fragmentada,
desprovida de um sentimento de realizacdo do bem-estar existencial, tanto em nivel individual
como interpessoal.

Por conseguinte, uma reflexdo a respeito do fendbmeno do consumismo ndo se encerra
apenas em uma analise existencial das disposi¢fes psicoldgicas humanas situadas em uma
dimensdo social caracterizada pela profusdo de ansiedades e transtornos materiais, mas também
em um estudo politico sobre o uso que o sistema econdmico contemporaneo faz dessas
frustracdes existenciais das pessoas, para melhor prosperar materialmente, ainda que em prejuizo
dos interesses pessoais dos individuos caracterizados pelas disposi¢cdes consumistas.
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