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XXVII CONGRESSO NACIONAL DO CONPEDI PORTO
ALEGRE -RS

DIREITO, GLOBALIZACAO E RESPONSABILIDADE NASRELACOESDE
CONSUMO 11

Apresentacdo

E com satisfagio que introduzimos os artigos apresentados por pesquisadores, mestrandos,
doutorados, e professores de diversas Universidade do Brasil no XXVII ENCONTRO
NACIONAL DO CONPEDI, realizado em Porto Alegre - RS, entre os dias 14 a 16 de
novembro de 2018. O evento foi promovido pelo Conselho Nacional de Pesquisa e Pos-
Graduacdo em Direito — CONPEDI em parceria com a Universidade do Vale do Rio dos
Sinos - UNISINOS, havendo como tema central “TECNOLOGIA, COMUNICACAO E
INOVACAO NO DIREITO".

Os trabalhos apresentados possuem relevancia académica e social para as pesquisas em
direitos e areas afins, apresentando reflexdes sobre o tema relagbes de consumo, no contexto
do direito e da globalizac&o, a luz da ética, do mercado, da economia e do hiperconsumo,
pautando-se numa preocupagdo social e juridica

De fato, os temas que foram apresentados por pesguisadores dos programas de POs-
Graduacdo em Direito do Brasil estéo atentos as questdes de natureza constitucional, de
novas tecnologias, de legislagdo consumerista, de globalizagdo, de publicidade, de

hiperconsumismo, préticas abusivas, publicidade e de sustentabilidade e etc., onde se envolve
as figuras do Estado, do consumidor e do mercado, demandando uma andlise pautada num
viésinterdisciplinar.

Deste modo, pode-se observar a atualidade e a pertinéncia das pesquisas apresentadas no
CONPEDI, que perpassam por questbes sociais, ambientais, consumeristas, de direito
comparado e de solugdes das controvérsias na sociedade contemporénea pautada na era
tecnol 6gica.

Desgjamos uma boa leitura a todos.

Profa. Dra. Jussara Suzi Assis Borges Nasser Ferreira— UNIMAR

Profa. Dra. Cleide Calgaro — UCS



Profa. Dra. Claudia Lima Marques — UFRGS

Nota Técnica: Os artigos que ndo constam nestes Anais foram selecionados para publicacdo
na Plataforma Index Law Journals, conforme previsto no artigo 8.1 do edital do evento.
Equipe Editoria Index Law Journal - publicacao@conpedi.org.br.



O INDIVIDUO E O HIPERCONSUM O NA SOCIEDADE CONSUMOCENTRISTA:
A HOMOGEINIZACAO E O PERTENCIMENTO

THE INDIVIDUAL AND HYPERCONSTITUTION IN THE CONSUMOCENTRIST
SOCIETY: HOMOGENIZATION AND THE BELONGING

Thiago dos Santosda Silva 1
Cleide Calgaro 2

Resumo

O presente trabalho visa estudar as questdes relacionadas ao consumo e ao individuo na
sociedade consumocentrista. Com isso acaba-se verificando as questes voltadas a identidade
e a homogeneidade. Para tal utilizou-se 0 método analitico dedutivo com estudo

bibliogréfico. Por fim entende-se que a sociedade consumocentrista massifica o sujeito e o
homogeiniza fazendo com que o mesmo acaba deixando de ter identidade e se

dessubjetifique.

Palavr as-chave: Consumo, Individuo, Sociedade consumocentrista, Novos direitos

Abstract/Resumen/Résumé

The present work aims to study the issues related to consumption and the individual in the
consumer-centric society. This ends up by checking the issues of identity and homogeneity.
For that, we used the deductive analytical method with a bibliographic study. Finally, it is
understood that the consumer-centric society massifies the subject and homogenizes it,
causing it to cease to have identity and to become undeserved.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Consumption, Individual, Consumer-centric society,
New rights

1 Doutorando em Direito pela UCS e professor da UNIJUI

2 Doutora em Ciéncias Sociais e Professora do PPGDir da Universidade de Caxias do Sul
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INTRODUCAO

No presente trabalho objetiva-se analisar como o consumocentrismo e as relagdes
realizadas através dele na modernidade, as quais fazem com que o consumidor se
homogeinize e acabe perdendo sua personalidade. A fluidez das relacGes e o individualismo
fazem com que o individuo acabe perdendo a identidade e o sentimento de pertencimento na
sociedade, o que faz com que o mesmo se dessubjetifique e se torne manipulavel pelo
hiperconsumismo.

Desta forma, o consumocentrismo — 0 consumo se torna o centro da sociedade, onde
as relacdes acabam girando em torno do mesmo - que leva ao hiperconsumismo — consumo
exagerado de produtos que ndo fazem parte da cadeia de sobrevivéncia, mas s&o denominados
como supérfluos e desnecessarios— acabam adestrando o individuo fazendo com que o mesmo
atrele seu conceito de vida e de felicidade.

A vida se conecta as relacdes de consumo, onde a homogenizacdo das mentes,
costumes e culturas se tornam frentes na sociedade consumocentrista capitalista. O
capitalismo possui a tendéncia a adestrar as pessoas a comprarem mais e mais sob a ética do
consumo, logo existo. Por fim, para esse trabalho se analisa o Filme Idiocracia, onde se
estudam as relagGes entre as pessoas.

O método utilizado para o presente estudo é analitico dedutivo com estudo
bibliografico. Conclui-se que o hiperconsumo é o0 elemento propulsor da sociedade
consumocentrista capitalista, onde as pessoas acabam perdendo a sua identidade e se
homogeneizando. Deste modo, o individuo acaba se desperecendo de sua importancia na
sociedade e se isolando cada vez mais da mesma. O hiperconsumo leva ao adestramento e a
dessubjetivacdo do individuo, o qual atrela sua vida pessoal e profissional, sua felicidade e

seus sonhos a um modo de vida fabricado pelo capitalismo.

1 O INDIVIDUO NO CONSUMO: IDENTIDADE VERSUS HOMOGENEIDADE

E possivel conciliar o local e o global? Essa é uma das dlvidas que moveu, e move, 0s
trabalhos de alguns dos maiores pensadores sociais do Século XX e do inicio do Século XXI.
Zygmunt Bauman, Stuart Hall, Manuel Castells, Gilles Lipovestky, Nestor Garcia Canclini
sdo exemplos de autores que dedicaram seus trabalhos, ou parte deles, a analise das relac6es
de pertencimento e de identidade na contemporaneidade.

Seja como modernidade-liquida (Bauman), modernidade tardia (Hall), pos-
modernidade (Castells) ou hipermodernidade (Lipovetsky), a verdade é que a partir da

segunda metade do Século XX e o inicio do Século XXI, as rela¢Bes entre individuos e
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sociedade, entre individuos e individuos e entre as sociedades, estdo assumindo formas e
atuando mediante parametros heterodoxos.

A fluidez nas relagbes, a descontinuacdo de padrbes, a deslegitimacdo de
metanarrativas tem efeito sobre a auto-observagdo dos sujeitos. A facilidade em desconectar
atua sobre o sentimento de identidade, seja para ressignificar o individuo, seja para atomiza-lo
ou, ainda, para homogeneizacao dos sentimentos de pertencimento.

O que se observa, desde o0s anos 1960, é que a globalizacdo — como difusdo espacial de
sentidos — atua como interconexao entre os distantes, a0 mesmo tempo que afasta e limita o
sujeito & sua célula, ao seu celular. E possivel estar em todos lugares, enquanto se esta em
lugar nenhum. Que sentimentos sdo externalizados a partir de uma tela? Que individuo
provém da globalizacao? Que ser vem? “O ser que vem ¢ o ser qualquer” (AGAMBEN, 1990,
p. 11).

A frase acima, do filésofo italiano Giorgio Agamben (1990), inicia sua obra A
comunidade que vem, de 1990, é apresentada como paradoxo. H& quem veja com receio que 0
estagio atual da sociedade ndo ofereca padres para que seja prognostique “quem vem”, ao
mesmo tempo, € possivel enxergar com 6timos olhos o sem-fim de oportunidades que a
auséncia de arquetipos fechados oferece. O que se tem € que, por diferentes fatores e
processos, a sociedade ndo pode ser analisada e vislumbrada como palco de acontecimentos
lineares.

N&o h& mais uma Unica centralidade, detentora de monopolio na producdo de sentidos,
como a religido ou Estado-nacdo pds-westfaliano outrora foram, mas uma capilarizacdo dos
processos sociais, de modo que as identidades também se tornam plurais, multifacetadas e,
muitas vezes, oferecam particularidades que podem ser antagbnicas entre si. Ai reside o
paradoxo pds-moderno.

Esta-se diante da coexisténcia do local e do plural em um mesmo espaco. Ambos estédo
aqui e agora, mesmo sem estar. Ndo ha mais nos e eles, todos sdo nds, e no mesmo momento
todos sdo eles. HaA uma atomizacdo do individuo, enquanto se tenta fazé-lo parte uma
coletividade (ou algumas coletividades). Esse é o sujeito p6s-moderno que Stuart Hall
apresentou, como Ultimo estagio das trés concep¢des de sujeito que o autor oferece para se
chegar na identidade.

Para chegar no sujeito p6s-moderno, Hall descreve um processo continuo sobre a ideia
dominante que se tem como identidade. Contudo, ndo significa que toda identidade

contemporanea seja baseada na figura do sujeito pds-moderno. Essa é a caracteristica da
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sociedade e da identidade cultural atual, segundo o sociélogo jamaicano, a coexisténcia do
mono e do plural.

A primeira concepcdo identitaria visualizada por Hall é o sujeito do Iluminismo, nog&o
individualista do sujeito e de sua identidade, usualmente descrito como masculino. Ou seja, €
a ideia de que a identidade do sujeito (homem) é estanque, imutavel, algo quase bioldgico,
genético. Segundo Hall, esse sujeito do lHuminismo tem uma identidade individualista em
razdo da revolucdo racional que o lluminismo fez ascender, especialmente a partir do penso,
logo existo! cartesiano. Assim, era impensavel que a identidade pudesse ser influenciada fora
do sujeito racional, ja que se afastava qualquer possibilidade metafisica (ou ndo-racional) de
acdo sobre o individuo.

A nocéo de identidade do sujeito do lluminismo é superada pela sociologia. Quando a
individualidade é habitada pelo social, a identidade como algo individualista e estanque né&o
se sustenta. A segunda concepcédo sobre a identidade é, justamente, o sujeito socioldgico. Ou
seja, uma identidade formada pela “interacao” entre o eu e a sociedade. Segundo Hall (2006,
p. 11), “o sujeito ainda tem um nuicleo ou esséncia interior que € o ‘eu real’, mas este ¢
formado e modificado num didlogo continuo com os mundos culturais ‘exteriores’ e as
identidades que esses mundos oferecem”.

O que se evidencia € que a identidade é o produto da relacdo entre interior e exterior,
entre “o mundo pessoal ¢ o mundo publico” (HALL, 2006, p. 11). A nocdo de identidade
estavel para o sujeito, acaba se fragmentando, sendo possivel que varias identidades coabitem
0 mesmo individuo.

Essa composicdo do sujeito, com identidades, muitas vezes, contraditorias, leva ao
processo responsavel pela Gltima concepgdo observada por Stuart Hall, o chamado sujeito
pos-moderno, que nao tem uma identidade fixa, que atua sobre ele de forma permanente. A
identidade ¢ “definida historicamente, e ndo biologicamente” (HALL, 2006, p. 13). O sujeito
pOs-moderno tem uma concepg¢do mais social do que individual.

O sujeito pés-moderno é o sujeito da globalizacdo. A globalizacdo € o processo
responsavel por comprimir as distancias, o global e o local estdo em uma mesma ordem. Para
Hall, hd uma compressao de distancias e de escalas temporais, a partir da globalizacdo, que se
refere a processos, de escala global, “que atravessam fronteiras nacionais, integrando e
conectando comunidades e organizacdes em novas combinacdes de espaco-tempo, tornando o

mundo, em realidade e experiéncia, mais interconectado” (2006, p. 67).

! Cogito ergo sum, no original. DESCARTES (1996, p. 39).
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Os processos globalizantes vdo desde questBes culturais, até um mercado comum
global, passando pela midia. H4 uma desvinculacdo do sujeito do seu local. Uma passagem do
individuo do aqui para o individuo universal. Esse processo é visualizado a partir do segundo
po6s-guerra, com a difusdo do capitalismo e as facilidades que o mercado global oferece.

O geografo brasileiro Milton Santos (2010, p. 12) indica que “a globalizagdo é, de
certa forma, o apice do processo de internacionalizacdo do mundo capitalista”. Para o autor, o
processo globalizante “¢ resultado das agdes que asseguram a emergéncia de um mercado dito
global”. Ou seja, a globalizagdo acompanha, ou é acompanhada, pelo capitalismo de mercado
global - pelo neoliberalismo - e, através da técnica, desconstrdi e reconstroi o espago-tempo,
de sélido a liquido, de compartimentado a fluido.

Stuart Hall, contudo, indica trés aspectos da globalizacdo sobre a formacdo da
identidade, que sdo visualizados em conjunto, coexistindo em um mesmo plano. Em um
primeiro plano, “as identidades nacionais estdo se desintegrando, como resultado do
crescimento da homogeneizacdo cultural e do pds-moderno global”. Todavia, hda um
fendmeno, em oposicdo ao primeiro, onde “as identidades nacionais e outras identidades
locais ou particulares estao sendo reforgadas pela resisténcia a globalizacao” (HALL, 2006, p.
69).

Entretanto, o principal aspecto da globalizacdo, e seu efeito sobre a formacdo da
identidade, € um processo ndo de negacao das identidades nacionais ou locais, mas de perda
da sua hegemonia sobre a formagao de sentido, “as identidades nacionais estdo em declinio,
mas novas identidades — hibridas — estdo tomando seu lugar” (HALL, 2006, p. 69).

A globalizacdo € o encontro entre presenca e auséncia, se refere ao entrelacamento de
eventos e relagdes sociais “a distdncia” com contextos estritamente locais. Segundo Anthony
Giddens (2002, p. 27):

A reorganizacdo de tempo e espago, 0s mecanismos de desencaixe e a reflexividade
da modernidade supBem propriedades universalizantes que explicam a natureza
fulgurante e expansionista da vida social moderna em seus encontros com praticas
tradicionalmente estabelecidas.

O que significa dizer que as identificac6es tidas como globais, acabam por deslocar as
identidades nacionais. “Os fluxos culturais entre as nagdes, ¢ o consumismo global, criam
possibilidades de identidades partilhadas — como consumidores para 0S mesmos bens”
(HALL, 2006, p. 74).
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A perda de forca dos 6rgdos locais, em beneficio dos conglomerados empresariais
transnacionais, € um dos movimentos que formam o novo cendrio sociocultural na pés-
modernidade. Ou seja, a cultura nacional ndo € extinta, mas ressignificada sob referentes
culturais transnacionais, nesse processo “desenvolvem-se formas heterogéneas de
pertencimento, cujas redes se entrelagam com as de consumo” (CANCLINI, 1997, p. 37). O
ato de consumir torna mais “inteligivel” o mundo pés-moderno, onde o sélido se evapora, as
mercadorias organizam e ordenam politicamente cada sociedade.

S& as comunidades internacionais de consumidores que ddo o sentido de
pertencimento quando as identidades nacionais ja ndo sdo suficientes. A difusdo do consumo,
tanto como ato real ou como sonho (objetivo a ser alcangado), contribuiu para um efeito de
“supermercado global”, que leva a uma “homogeneizagdo cultural” que os socidlogos
referem.

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicacdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas
de tempos, lugares, historias e tradi¢des especificos (HALL, 2006, p. 75).

M

Ha uma retirada do sujeito do local — do nacional — e sua difusdo para o global.
comum a relacdo entre referéncias culturais muito particulares e acdes de cunho globalista. E
essa multiplicidade de vetores que forma a identidade do sujeito pds-moderno.

“O nivel do distanciamento tempo-espaco introduzido pela alta modernidade é tdo
amplo que, pela primeira vez na histéria humana, ‘eu’ e ‘sociedade’ estdo inter-relacionados
num meio global” (GIDDENS, 2002, p. 36). O que se tem é uma auséncia de centralidade,
ndo ha mais um dominio sobre a producdo de sentidos, enquanto o sujeito do luminismo
tinha uma identidade solida, unidimensional, homogénea, monolinguistica e monista; o
sujeito pés-moderno é a personificacdo da unitas multiplex?. O sujeito pds-moderno é fruto do
espetaculo da sociedade, estd ao mesmo tempo unido e dividido, segundo Guy Debord, “ele
edifica sua unidade sobre o dilaceramento” (1997, P. 39).

O fendmeno da formacdo das identidades, na modernidade tardia, precisa ser
analisado, sempre, em conjunto com a globalizacdo, especialmente no ambito econémico. Ja
que a dispersdo econémica mundializou a oferta; a globalizagdo aproxima os individuos de

produtos inalcancaveis, sob a forma de um espetaculo.

2 A sociedade mundial constitui-se como uma conexao unitaria de uma pluralidade de &mbitos de comunicacio
em relacbes de concorréncia e, simultaneamente, de complementaridade. Trata-se de uma unitas multiplex
(NEVES, 2009, p. 26).
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N&o ha mais distancias inatingiveis para o capital. E o cidaddo vai se tornando
consumidor, nesse processo de homogeneizacdo cultural implementada pela globalizagdo. A
identidade, como referéncia e auto-referéncia, esté habitada pelo consumo.

O sujeito foi transformado em avatar do consumidor. A identidade ndo encontra
reflexividade nas estruturas de pertencimento de outrora, como a familia, religido, nagdo ou o
Estado, mas em um standard globalizado pasteurizado, que ressignifica o papel desse sujeito
na sociedade. Uma sociedade medida em bytes e que comunica por cddigo binério.

A hipermodernidade (p6s-modernidade ou modernidade liquida) é o local do consumo
de massas, do hiperconsumo, e caminha para o consumocentrismo. O consumo se torna a
razdo e o centro da sociedade, isso acontece através da espetacularizagdo do consumir. “O que
aparece ¢ bom, o que é bom aparece” (DEBORD, 1997, p. 17). O sujeito pés-moderno, com
sua identidade influenciada pelo consumo (e pelo consumir), tem a vida social dominada pela

economia.

A primeira fase da dominacdo da economia sobre a vida social levou, na definicdo
de toda a realizacdo humana, a uma evidente degradacdo do ser em ter. [...] A fase
presente da ocupacdo total da vida social em busca da acumulacdo de resultados
econdmicos conduz a uma busca generalizada do ter e do parecer, de forma que
todo o “ter” efetivo perde o seu prestigio imediato e a sua fung¢éo ultima (DEBORD,
1997, p. 18/19).

Se a identidade do sujeito pds-moderno é cultural e ndo biolégica, como apontado,
sendo produto da relacdo entre o interno e o0 externo, € claro que essa referéncia identitaria de
pertencimento também esta permeada pela economia e pelo consumo. O sujeito é formado a
partir da sociedade, e essa sociedade se apresenta baseada no consumir.

A sociedade passou do hiperconsumo, que “se caracteriza pelo consumo desregrado
onde 0 sujeito consome desordenadamente, produtos e servicos que ndo precisa”
(CALGARO; PEREIRA, 2016, p. 3), para 0 consumocentrismo, onde 0 sujeito resta
“adestrado na sociedade hiperconsumista que possui como um dos seus objetivos o consumo
do supérfluo e do desnecessario” (CALGARO; PEREIRA, 2016, p. 3).

Entende-se que se ultrapassou a denominada sociedade hiperconsumista, dando azo
a uma sociedade consumocentrista. Nesse viés, 0 consumo passa a ser 0 elemento
principal das atividades humanas, deslocando o ser para o ter e, posteriormente, para
0 aparentar. Dessa forma, 0 consumo se torna o centro da sociedade contemporanea,
onde o consumidor vai buscar todas as possibilidades de sua nova razao de viver.
Consumir é existir (CALGARO; PEREIRA; PEREIRA, 2016, p. 267).
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O consumo, como espaco centralizador do referencial social, é subjetivado pelo
individuo. O sujeito/cidaddo é dessubjetivado, transformando-se em consumidor, dependente
do mercado (CALGARO; PEREIRA, 2016, p. 5).

Vivemos hoje numa sociedade global de consumidores, e os padrbes de
comportamento de consumo s6 podem afetar todos os outros aspectos de nossa vida,
inclusive a vida de trabalhado e de familia. Somos todos pressionados a consumir
mais, e, nesse percurso, nds mesmos nos tornamos produtos nos mercados de
consumo e de trabalho (BAUMAN, 2011, p. 45).

A auséncia de um centro, com autoridade total, detentor de monopdlio para definicdo
das regras, afeta a compreensao da realidade pelo sujeito, agora heterogéneo. A decomposicao
da centralidade atomizou o individuo, deixando um vacuo no poder global. Todavia, o poder
ndo se compraz com o vacuo. Na inexisténcia de centralidade, o mercado assume espago
privilegiado no referencial da formagéo das identidades.

A linguagem do mercado € o consumo. “A economia transforma o mundo, mas
transforma-o somente em mundo da economia” (DEBORD, 1997, p. 31). O cidaddo se torna
consumidor, o senso de comunidade € substituido pelo fé-clube. As identidades séao
pasteurizadas, mas o processo de homogeneizacdo é, paradoxalmente, individualizado e
individualizante.

A sociedade da modernidade liquida solapou a credibilidade e o poder persuasivo das
teses que sustentavam a imposicdo societal. Em um cenario desregulamentado e privatizado,
centrado em preocupacgdes consumistas, a responsabilidade sumaria pelas escolhas recai nos
ombros dos atores individuais” (BAUMAN, 2011, p. 39).

O consumo se coloca como centro das decisdes do individuo, ha uma perda da
identidade “como ser que participa das decisdes sociais para se transformar (apenas) em
consumidor heteronomamente guiado” (CALGARO; PEREIRA; PEREIRA, 2016, p. 267).
H& um nivel de consumo globalizado atrelado a um padrdo felicitante, que é, mais ou menos,
alcancado pela capacidade do sujeito em consumir. E este padrdo €, notoriamente, individual.

“O consumidor, individual por definicdo, foi concebido desde a origem como o
contrario do cidaddo; com o antidoto da expressdo coletiva de necessidades coletivas,
contrério ao desejo de mudanga social, & preocupa¢ao com o bem comum” (GORZ, 2005, p.
49). Ha uma exacerbacdo do hedonismo e do fetichismo, de modo que o sujeito pés-moderno
compra por prazer, de forma ndo-racional.

“Como nos arrebatamentos dos convulsionarios ou miraculados do velho fetichismo

religioso, o fetichismo da mercadoria atinge momentos de excitacdo fervente. O Gnico uso que
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ainda se exprime aqui é o uso fundamental da submissao” (DEBORD, 1997, p.49-50). Ha
uma sobrelevacdo do consumo — do consumir — ao patamar de divindade.

H& uma felicidade a priori em cada produto, substituida por uma felicidade a
posteriori no ato de consumir. Porém, a felicidade dura somente no momento do consumo,
obrigando o sujeito (agora consumidor), a consumir novamente, para alcancar a felicidade. “O
homem alienado daquilo que produz, mesmo criando os detalhes do seu mundo, esta separado
dele. Quanto mais sua vida se transforma em mercadoria, mais se separa dela” (DEBORD,
1997, p. 27).

O cidadao-consumidor procura atingir sua felicidade pelo consumo, porém, essa
felicidade (colocada como uma necessidade) é heteronomamente criada pelo mercado. A
identidade do sujeito pds-moderno é permeada e habitada pelo mercado, deslocando o sujeito
do espaco social. A sociedade pds-moderna, a0 mesmo tempo que suprime a distancia
geografica, amplia a distancia interior, na forma de uma separacdo espetacular do sujeito
(DEBORD, 1997, p. 131). A0 mesmo tempo que 0 cCONSUMO une 0s sujeitos, os afasta e

aliena.

A coercdo vem sendo substituida pela estimulacdo; pela forte imposicdo de padrdes
de comportamento promovidos por seducao; pelo policiamento de conduta operado
pelas relaces publicas e a publicidade; e pela regulacdo normativa em si, com a
criacdo de novas necessidades e novos desejos (BAUMAN, 2011, p. 39).

A necessidade do consumir, internalizada como formadora da nocdo do sujeito pés-
moderno, atomiza esse sujeito. O consumocentrismo forma um grupo de individuos separados
entre si. O grupo ja ndo é resultado da soma de suas partes. Alids, o0 grupo so existe para ser
desfeito em um sem-fim de unidades, diferentes e dissonantes entre si. A sociedade é, agora,

uma conjuncao de varias unidades sem relagéo.

A busca de prazeres individuais articulada pelas mercadorias em oferta, uma busca
guiada, sempre redirecionada e reformulada por sucessivas campanhas publicitarias,
prové o Unico substituto aceitavel (na verdade, mal-necessitado e acolhido) para a
enaltecedora solidariedade de colegas de trabalho e para o calor radiante do cuidar e
ser cuidado pelos chegados e queridos em casa e na vizinhanga mais proxima
(BAUMAN, 2011, p. 46).

A disputa entre uma identidade liquefeita, universalizada e homogénea, e 0s
referencias locais, que tentam manter a unidade semantica relacionada com uma ideia

comunitaria, é a contradi¢do do sujeito p6s-moderno. Aos poucos, 0 consumo vai derrubando
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esses muros localistas, e uma identidade-unificada acaba fagocitando as resisténcias ao
universalismo do mercado.

Essa espetacularizacdo do cotidiano é a tdnica da hipermodernidade, onde tudo vira
mercadoria a ser consumida. “O espetaculo ¢ o momento em que a mercadoria chega a
ocupacdo total da vida social. Tudo isso é perfeitamente visivel com relagdo a mercadoria,
pois nada mais se Vvé sendo ela: 0 mundo visivel é o seu mundo” (DEBORD, 1997, p. 32).

O consumo, assumindo o papel de centralidade das relacGes sociais, dai decorre o
neologismo consumocentrismo, desloca o individuo para a periferia da sociedade. Essa
sociedade, compreendida como a totalidade das comunicagdes, transforma o consumo (e o
consumir) em sua linguagem, operando a partir dos elementos e processos que o mercado,
enquanto estrutura, oferece.

O cidaddo, agora consumidor, V& retirado seus referenciais de identidade e
pertencimento, ocupando o espac¢o de sujeito do consumo, mas, a0 mesmo tempo, de produto
do consumo, ja que, para alcancar o consumo padronizado, esse sujeito também se vende,

como produto.

O alargamento incessante do poderio econémico sob a forma da mercadoria, que
transfigurou o trabalho humano em trabalho-mercadoria, em salariado, conduz
cumulativamente a uma abundancia na qual a questdo primeira da sobrevivéncia esta
sem duvida resolvida, mas um tal modo que ela deve sempre reencontrar-se; ela é,
cada vez, colocada de novo a um grau superior (DEBORD, 1997, p. 31).

A economia estende a sua ditadura extensiva e intensivamente, transformando a
sociedade em palco para o espetaculo do consumo. Ai reside um dos riscos do hiperconsumo,
qual seja, a normalizacdo do consumir como paradigma de felicidade. S6 é possivel alcancar a
0 padrdo felicitante global a partir e pelo consumo. Esse espetaculo consumista confunde
“bem com mercadoria; satisfagdo com sobrevivéncia, regulando tudo segundo as suas
proprias leis” (DEBORD, 1997, p. 34).

Toda a sociedade esta permeada pelo consumo. A pos-modernidade derrubou o0s
muros imaginarios entre os territorios nacionais, a publicidade aproximou distancias, agora
percorridas em um click. O espetaculo domina a sociedade, de tal modo, que subverte a légica
dos liberais historicos.

A “Lei da Oferta e da Procura”, perfectibilizada na célebre frase do liberal Ludwig
Von Mises, da Escola Austriaca, “nd0 € porque existem destilarias que as pessoas bebem
uisque; é porque as pessoas bebem uisque que existem destilarias” (MISES, 2010, p. 23), é

invertida e subvertida. Ou seja, a oferta precede a demanda, além disso, a oferta cria e
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condiciona a demanda, através da hegemonia econdmica que 0 consumo, enquanto

espetaculo, oferece ao sujeito-consumidor.

Ndo é somente pela sua hegemonia econdmica que a sociedade portadora do
espetaculo domina as regifes subdesenvolvidas. Domina-as enquanto sociedade do
espetaculo. L& onde a base material ainda esta ausente, a sociedade moderna ja
invadiu espetacularmente a superficie social de cada continente. Ela define o
programa de uma classe dirigente e preside sua constituicdo. Do mesmo modo que
apresenta os pseudobens a cobicar, ela oferece aos revolucionarios locais os falsos
modelos de revolugdo (DEBORD, 1997, p. 41).

O titulo do presente ponto traz os paradigmas “identidade” e “homogeneidade” como
opostos em um ringue hipotético. Pois bem, o que se observa é que a homogeneidade
“venceu”. Melhor dizendo, a identidade foi homogeneizada, pasteurizada, habitada pelo
consumo. O individuo, o sujeito, o cidad&@o foi retirado do centro da sociedade e substituido
pelo consumo, transformado em consumidor/produto e afastado da tomada de decisoes.

O proximo item, como forma de exemplificar o ideério do presente ponto, faz uso do
cinema para aproximar o leitor das noc¢des aqui colocadas. Faz-se um excurso pelo cinema,
com uma analise do consumo, e da sociedade consumocentrista, a partir do filme Idiocracia,

de 2006, como pano de fundo.

2 IDIOCRACIA: PASSADO DO FUTURO OU FUTURO DO PASSADQO?

O consumo, quando “coloniza” a sociedade, retira do sujeito o poder decisorio,
criando e estabelecendo necessidades alheias a cognicdo individual. Nessa esfera —
consumocentrismo — é possivel observar que a democracia acaba relativizada pelo consumo,
de maneira que os cidaddos sdo transformados em consumidores.

Em contrapartida aos autores que colocam o consumo como centro de desestabilizacao
da democracia, o antropo6logo argentino Néstor Garcia Canclini tem uma construcdo sobre o
consumo como espaco para a cidadania. Canclini (1997) apresenta uma série de preocupacoes
com o consumo, especialmente sobre as questdes culturais transformadas em mercadoria e a
escalada homogeneizadora dessas acdes.

O autor fala sobre suburbios p6s-modernos, em uma relacdo de tensdo entre as
identidades e o espetadculo da midia, inclusive demonstrando preocupacfes referentes a
América Latina como suburbio de Hollywood — em clara alusdo ao mercado de cinema
estadunidense e a estratégia usada para difundir o american way of life, 0 modo de vida

americano.
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Entretanto, ha em Canclini (1997) uma preocupacdo em ser propositivo sobre o uso do
consumo como algo, também, benéfico. O autor estabelece que o consumo serve para pensar.
Com isso, fica claro que ha espaco para cidadania no, e através do, consumo.

O presente ponto, como interessante abertura da discussdo e introducéo as reflexdes de
Néstor Garcia Canclini (1997), quanto ao exercicio da cidadania no/pelo consumo, realiza
uma jornada pela linguagem cinematogréfica, fazendo um exercicio de progresséo ao futuro
através da analise do filme Idiocracia, (Idiocracy, no original), comédia satirica, lancada em
2006, escrita, produzida e dirigida por Mike Judge.

No filme, o Cabo Joe Bauer (estrelado por Luke Wilson), um bibliotecario do exército
dos Estados Unidos, € designado para participar de um projeto de hibernacdo humana, que
consiste na tentativa das Forgas Armadas em manté-lo por um ano sob animagdo suspensa.
Joe é escolhido em razdo de sua irrelevancia, ja que ndo possui familia, tampouco € destaque
entre os membros das tropas estadunidenses. Juntamente com Joe, € recrutada a prostituta Rita
(Maya Rudolph) como participante do experimento, fruto de acordo entre o responsavel pelo
projeto e seu cafetdo.

Quando o envolvimento de alto oficial do exército com esquema de prostituicdo é
descoberto, a base militar acaba fechada e o experimento de hibernacdo humana esquecido
sem, contudo, a reanimacao de Joe e Rita, ja que as informacg6es eram confidenciais mesmo
ao governo estadunidense. Joe e Rita acordam quinhentos anos depois, no ano de 2505,
quando as camaras de suspensdo dos dois sd@o desenterradas, fruto de um colapso de uma
montanha de lixo.

O futuro em que Joe e Rita se deparam evidencia uma sociedade fracassada,
sobrevivendo em uma area desértica, onde tempestades de poeira devastam campos inteiros, a
arquitetura praticamente inexiste, a economia € decadente e a agricultura é nula. A
humanidade esta em colapso pela constante de falta de alimentos, empregos, a debilidade da
salide publica, e a dependéncia do Estado das grandes corporacoes.

O capitalismo de mercado atingiu seu apice em Idiocracia, pelo excesso de consumo
(hiperconsumismo), onde os humanos séo dissuadidos do ato de pensar, estando a mercé da
tecnologia monopolizada pelas empresas. Ha exagero em publicidade pela cidade, inclusive
nas vestimentas dos individuos, as criancas sdo alimentadas com fast-foods compradas em
maquinas encontradas em todos os lugares, além disso, 0 Quociente de Inteligéncia (QI) é
verificado por uma série de testes digitais, e tais informagdes gravadas, juntamente com o

nome de todos os cidadaos, em uma tatuagem no pulso de cada um.
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No futuro retratado no filme, por exemplo, a agua foi totalmente substituida por uma
bebida isotdnica da marca Brawndo, corporagdo que adquiriu os 6rgdos governamentais
responsaveis pela agricultura, pelo controle de alimentos e de regulacdo das telecomunicacdes
e radiofusdo, a ponto das plantacGes (improdutivas) serem irrigadas com a bebida, que
contém, segundo os cidadaos, “o que nosso corpo precisa, eletrélitos”.

O termo idiocracia, que da nome ao filme, se refere ao sistema de governo desse
futuro, em que os seres humanos, contrariando previsdes otimistas, regrediram na escala
evolucional, vivendo sob um governo de idiotas. A involugdo intelectual fica clara pela
dificuldade de comunicacdo entre Joe e os individuos do futuro, em razdo da deterioracdo da
linguagem, evidenciada em uma cena onde o protagonista procura um hospital e a atendente,
simplesmente, aperta alguns botdes responsaveis por indicar a localizacdo da sala de
atendimento em que o médico lhe esperava e a sua especialidade. H&, também, uma cena em
gque um advogado que se relaciona com Joe ndo consegue lhe desenhar um mapa, face a
inviavel comunicacgéo.

Joe acaba sendo preso em razdo de ndo possuir a tatuagem identificadora obrigatoria
para todo cidad@o. Antes de ser levado a penitenciaria, contudo, lhe sdo aplicados testes de
QlI, para verificacdo de quais as suas qualidades, que o indicam como homem mais inteligente
dos Estados Unidos, sendo nomeado pelo presidente estadunidense, um ex-competidor de
luta-livre e ex-ator pornd (personagem do ator Terry Crews), como Secretario do Interior e
incumbido de cuidar das questdes da infertilidade do solo.

O primeiro ato oficial de Joe, como Secretario do Interior, € determinar uma profunda
alteracdo dos sistemas de irrigacdo, substituindo o isotbnico Brawndo por 4gua, 0 que causou
0 espanto de todos, ja que a agua somente possuia uso como descargas nas privadas.
Entretanto, a irrigacdo do solo continuamente com bebida isotdnica, rica em eletrélitos (sais
minerais), o levou a infertilidade causando as tempestades de poeira, em razdo da falta de
umidade, o que demandou um lapso largo de tempo para que a agua agisse no solo,
possibilitando o cultivo e o crescimento das lavouras.

Porém, a substituicdo do isotdnico Brawndo por &gua levou a queda da
comercializacdo do produto, diminuindo bruscamente o valor das acbes da empresa,
empregadora de mais de metade da populacdo dos Estados Unidos, causando uma demissdo
em massa, realizadas de forma automatica pelos computadores da corporacdo. Diante da
calamidade instalada, por conta da queda de valor de mercado da gigante fabricante do liquido
mais ingerido no futuro, além das demiss6es em massa, Joe é levado a julgamento perante a

Suprema Corte e condenado a uma noite na Reabilitacéo.
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Reabilitacdo é um programa de televisdo, transmitido ao vivo, em que 0s criminosos
sdo colocados em arenas para travarem uma disputa entre caminhdes monstros, decidindo,
assim, pela vida ou morte dos condenados. Todavia, enquanto os carrascos séo equipados com
veiculos poderosos e armados, Joe dirige um automével minusculo acorrentado a uma pedra
gigante, para evitar que escape.

Contra todas as possibilidades, Joe sai vitorioso, sendo salvo por Rita, que usa uma
das cameras do show para filmar as plantagdes que comecam a florescer, resultado da atuacéo
da agua no solo. Com isso, face a resolucdo do problema da infertilidade do solo, Joe é
nomeado vice-presidente e, posteriormente, eleito Presidente dos Estados Unidos. O filme
termina com Joe e Rita casados, e com trés filhos, tentando restabelecer a cultura pela
cidadania e habitos intelectuais como a leitura e as artes, esquecidas naquela linha de tempo.

Fica clara a intencdo do diretor, Mike Judge, em tecer uma critica social através da
comedia, atacando questdes proeminentes na contemporaneidade que podem levar a
humanidade ao declinio no futuro. A despeito da ficcdo envolvida, Idiocracia tem o condao
de nos advertir em relacdo as praticas atuais de consumo — hiperconsumo —, em que a
cidadania, ndo raramente, acaba sendo exercida, exclusivamente, no, e pelo, ato de consumir.

A escolha de Idiocracia, como analise das relagbes entre consumo e cidadania, se
justifica, exatamente, pelo teor critico que o diretor do filme imp&e ao espectador, a despeito
de ser uma comédia escrachada, alertando para os caminhos que 0s excessos da economia de
mercado, pela globalizacdo, podem levar a humanidade, e quais os efeitos sobre o exercicio
da cidadania e cultura.

Se para Canclini (1997, p. 51), “o consumo serve para pensar”’, em contrapartida, em
Idiocracia, o consumo € retratado como causador da involugdo humana. O consumidor nédo
estd no controle de suas escolhas, ao contrario, 0 consumo governa e cobre toda a populacéo.
O consumo, e o consumir, atuam na desdiferenciacdo entre os consumidores (cidad&os),
tornando a populacdo uma massa homogénea, em oposicdo a dindmica do consumo como

marcador de diferencas, apresentada pelo antrop6logo argentino:

Se 0s membros de uma sociedade ndo compartilnassem os sentidos dos bens, se
estes s6 fossem compreensiveis a elite ou a maioria que os utiliza, ndo serviriam
como instrumentos de diferenciacdo [...] devemos admitir que no consumo se
constréi parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade. (1997,
p. 56).

A cidadania pelo consumo, apresentada em Idiocracia, é relativizada, se enxerga

pouco de cidaddo e muito de consumidor nos individuos, o que esta arraigado na cultura da
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sociedade. O que se visualiza é o consumidor caracterizado por Toby Miller, em Cidadania
Cultural (Cultural Citizenship), definido como “ingénuo, uma criatura relativamente precoce.
Ridicularizado como um prédigo dos recursos naturais [...] o consumidor foi entendido por
Karl Marx como ‘o homem separado do Homem’” (2007, p. 29).

A sociedade, em Idiocracia, afastou-se da ideia de elevacdo do consumidor ao status
de cidaddo, tese proposta por Canclini (1997), ja que o consumo como centro da producao de
sentidos (consumocentrismo), bem como o empoderamento das corporagdes, mitigou o
exercicio da democracia, a ponto do ato de consumir ser a Unica forma de cidadania,
entretanto, afastada da possibilidade de escolha pelo consumidor.

O que se identifica em Idiocracia ¢ a exacerbagdo do conceito de “democracia dos
fas”, como propde Liesbet Van Zoonen, que entende haver uma convergéncia entre o
entretenimento e a politica, onde esta ultima tomou a forma da midia, inexistindo barreira
entre acdo politica e a participacdo dos cidaddos em causas midiaticas, como a vota¢do em um
reality show. Nos termos de Debord, a sociedade-espetaculo é “destituida de seu poder
pratico, e permeada pelo império independente no espetaculo”, permanecendo atomizada e em
contradi¢do consigo mesma (DEBORD, 1997, p. 21).

As teses de Van Zoonen (democracia dos fas) e de Debord (sociedade espetaculo) séo
identificadas em Idiocracia, quando os julgamentos da Suprema Corte sdo transmitidos ao
vivo e tém o formato de programa de televisdo, com auditério e apresentadores, em uma
arena, mediando a disputa entre caminhdes monstros, mostrando para todo o0 pais a execucao
dos condenados, estabelecendo a participacdo dos cidaddos na vida politica e, mesmo, juridica
do Estado.

Grupos de fas sdo formacdes sociais similares aos eleitores politicos, seguidores de
seus “herois”, por vezes de forma cega. O consumo consegue criar lagos de afetividade entre
0s consumidores de marcas especificas, 0s mantendo em, quase, inanicao para que continuem
consumindo e usando os bens oferecidos.

As marcas (as corporacgdes) se tornaram mercadorias, situacdo presente em Idiocracia,
quando as roupas usadas pelos personagens sdo repletas de anuncios publicitarios, bem como
no Secretdrio de Estado (personagem de David Herman) que repete a sentenga “um
oferecimento Carl’s Junior” ao final de cada pronunciamento, como forma de garantir um
patrocinio.

Por um lado, a fan democracy empodera o consumidor, jA que sua participacdo na
cultura da midia equivale a participagdo politica, revelando uma luta pelo controle dos

significados dos bens culturais, de forma a rejeitar as hierarquias estabelecidas entre
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produtores e consumidores. Por outro lado, porém, os lacos criados pelas relagdes de consumo
mantém os cidaddos como rebanho, atrelados as vontades das corporacfes que detém
propriedade intelectual sobre as marcas.

O titulo do presente item faz um jogo de palavras, usando tempos verbais da lingua
portuguesa, no intuito de alertar sobre possiveis horizontes que o consumocentrismo pode
direcionar a sociedade. E possivel ver a realidade de Idiocracia como um futuro do passado,
ou seja, que aconteceria, caso a sociedade ndo mude seus habitos; ou como um passado de um
futuro ainda mais degradante por vir.

O diretor do filme foi muito perspicaz na tentativa de demonstrar os reflexos do
consumocentrismo nos individuos. A ideia de adestramento dos sujeitos pelo consumo, a
colonizacédo das identidades pelas marcas. Porém, outro reflexo do consumo, quando elevado
ao centro das manifestacdes sociais, € a degradacdo ambiental causada por esse excesso.

Quando o consumo — e 0 consumir — assume o centro das relagdes sociais, levando o
cidaddo ao estagio de simples consumidor, sem capacidade de escolha, hd um excesso na
producdo de bens para esse consumo. “O consumismo de massa acelera a producdo dos
objetos. Essa aceleracdo tem como efeito a perda do valor de uso do objeto, ou seja, sua
durabilidade e seu descarte” (CRUZ, 2013, p. 32). Ha uma obsolescéncia programada para
todo bem a ser consumido, pois, se a logica € o consumo constante, € preciso criar novas
necessidades, de maneiras que a substituicdo dos produtos seja perene.

A baixa durabilidade dos bens de consumo, que obrigam a sua perene substituicao,
acaba por oferecer reflexos ambientais, a partir da necessidade de descarte desses produtos.
Isso porgque, 0 consumocentrismo retira do produto seu valor intrinseco, a necessidade

consumir pelo consumir, ndo pelo bem adquirido.

Nos tempos hipermodernos, o culto ao novo nao tem mais seu sentido sobre o poder
distintivo, até mesmo porqgue o gosto pela mudanca alcancou todas as camadas
sociais e categorias de idade. As novidades mercantis sdo desejadas por si mesmas,
pela simples razdo da satisfacdo dos beneficios subjetivos que elas estimulam
(CRUZ, 2013, p. 34).

Se hd um consumo em excesso e desregrado, ha um descarte, no mesmo patamar,
desregrado. Os danos causados podem ser irreparaveis, ou de dificil reparacdo, como no
cadtico ldiocracia, que, mesmo usando do sarcasmo e da ironia, aponta uma possibilidade
real de crise no descarte do excesso de produgdo e consumo.

O ambiente, assim como os individuos, também é visto como um bem, colonizado

pelo consumo, servindo como matéria prima para a producéo dos bens e uso pelos servicos.
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Ou seja, o consumo exacerbado causa danos na producdo em larga escala, bem como no

descarte causado pela substituicdo continua dos produtos pelo consumidor.

Nessa seara, em termos globais, pode-se referir: a fabricacdo dos
bens de consumo, a destruicdo dos recursos naturais; a utilizacdo dos
bens, a poluicdo provocada por essa atividade; no pés-consumo: a producdo
de residuos sélidos e liquidos, que sdo descartados na natureza (CALGARO;
PEREIRA; PEREIRA, 2016, p.271).

Em Idiocracia, ainda que de forma exagerada (usado como recurso cinematografico,
para escancarar a intencdo do filme), os impactos do pds-consumo ficam claros,
demonstrando que ndo é apenas no nivel social que o consumocentrismo degrada. Em um
nivel ambiental, o efeito desse fen6meno é tdo, ou mais, avassalador.

Ha uma deterioracdo do ambiente que permeia o consumo, desde a producéo até o
descarte dos bens, de forma que os efeitos socioambientais do consumocentrismo ndo afetam
somente a contemporaneidade. O grande risco, nesse sentido, € a destruicdo total ou
irreparavel de condicGes para uma vida digna da populagdo em um futuro médio prazo. Ou
seja, a dilaceracdo do pacto intergeracional para um ambiente equilibrado. Esse pacto passa

pela observagédo de que ha um limite do ambiente enquanto matéria prima.

E de se reconhecer que a natureza sempre proporcionou ao homem condicdes de
vida, de alimentacdo e de continuidade da espécie. Entretanto, hoje vivemos um
momento de inversdo. A utilizacdo excessiva dos recursos naturais, o grande
desenvolvimento tecnolégico e o consumismo exacerbado, dentre outros fatores,
geraram o desgaste do meio ambiente natural (LEMOS, 2014, p.78).

N&o € necessario que se prognostique até o ano 2505, como na obra cinematogréafica
que se observa no presente ponto, para identificar um processo de acumulo substancial do
nivel de dejetos e detritos oriundos do hiperconsumo. Porém, é necessario visualizar como 0
consumidor pouco, ou nada, se preocupa com o destino do bem descartado. 1sso, também, é
resultado da deterioracdo individual que o consumo, enquanto espetaculo, causa.

E impossivel dissociar os efeitos sociais dos efeitos ambientais desse processo nefasto,
em que o0 consumo assumiu o monopdlio da producdo e difusdo de sentidos. Mesmo que se
aceite a ideia de liquefacdo das estruturas modernas, 0 que ndao se nega, ha uma emersao de
narrativas distribuidas pela rede social, de maneira que, ainda que ndo seja o Estado ou a
Religido que detenha poder sobre a vida do cidaddo, as grandes corporagdes, a midia massiva

e, em ultima instancia, o consumo, estdo se apoderando desse espaco.
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Novamente, o excurso por Idiocracia se justifica. O espetaculo habita a identidade dos
cidaddos no filme. Desde escolhas politicas, até julgamentos criminais, sdo permeados pelo
espetaculo e transformados em produtos do mercado, deteriorando a democracia e 0s
processos de diferenciacdo dos individuos. Na sociedade do consumo como espetéculo, ndo é
possivel — talvez, sequer desejavel, pensando em uma situacdo de dominacdo — a
heterogeneidade, ou melhor, s6 ha a heterogeneidade programada previamente, a escolha é a
escolha permitida.

A ditadura da economia burocratica ndo pode deixar as massas exploradas nenhuma
margem notavel de escolha, visto que ela teve de escolher tudo por si prépria, e que
toda outra escolha exterior, quer diga respeito a alimentagdo ou a mdsica, € ja a
escolha da sua destruigdo completa (DEBORD, 1997, p. 47).

E inegavel que na pés-modernidade, com sua fluidez, esta-se diante da desconstrugdo
de instituicdes que regeram a sociedade durante a modernidade, como o Estado, por exemplo,
com dificuldades em responder aos anseios dos cidaddos, que acabam estabelecendo redes de
pertencimento além dos limites nacionais, costuradas pela globalizacdo, o que se da pelo
consumo e no ato de consumir.

Todavia, € preciso atentar para o fato de que a contemporaneidade, por conta dos
fluxos informacionais constantes que a globalizacdo exacerba, se apresenta como
convergéncia entre o local e o global. Nesse espago, em que estamos em “todo lugar” e em
“lugar nenhum”, ha uma eclosio de signos, de emblemas a serem alcangados e de idolos para
venerar — a ideia de sociedade de espetaculo intensifica a iconografia.

No filme, usado como pano de fundo, a gigante corporacdo Brawndo povoa o
imaginario dos individuos. A dessubjetivacdo € tamanha, que os cidaddos, agora
consumidores, afirmam que o isoténico produzido pela empresa prové o que é necessario para
0s seres humanos, os eletrdlitos, mas ninguém é capaz de explicar o que sdo esses eletrolitos.

Isso evidencia a auséncia de escolha individual, mas, também, como os consumidores,
na ética do mercado, também sdo produtos para o consumo. O ato de consumir esta tao
arraigado na ideia de identidade do sujeito, que essa subjetividade somente se justifica

(monta-se) pelo consumo.

[...] a forma mercadoria penetra e reordena as dimensfes da vida social até entdo
isentadas de sua logica, a tal ponto que a prdpria subjetividade se torna uma
mercadoria a ser comprada e vendida, sob a forma de beleza, limpeza, sinceridade e
autonomia (BAUMAN, 2011, p. 45).
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O espetaculo eleva o consumo ao patamar de razdo de existir desse cidaddo-
consumidor. Naquela ideia de auséncia de escolha individual, no sentido de capacidade de
direcionamento de sua existéncia, o sujeito fica atrelado as possibilidades Unicas que o
mercado oferece.

Ou seja, 0 consumo como estilo de vida, aglutina as marcas o tipo de coletivo que o
consumidor se associa ao consumir esse produto. Esse é o limite de escolha que o consumidor
possui. A ideia de pertencimento esta diminuida ao universo de marcas oferecidas para o
consumo. “Néo se vende mais um produto, mas uma visdo, um ‘conceito’, um estilo de vida
associado a marca” (LIPOVESTKY, 2007, p. 47).

O que Idiocracia transmite, através de sua critica a0 consumo excessivo, nao e,
absolutamente, que se deve afastar do ato de consumir, tampouco que a cultura e cidadania
ndo devam passar pela globalizacdo. O objetivo final do filme é fazer emergir a ideia de um
investimento pelo povo no consumo produtivo, que perpassa pela teoria multidisciplinar
proposta por Canclini, entendendo que “as mercadorias servem para pensar” e “também para
ordenar politicamente cada sociedade” (1997, p. 59).

Ou seja, os individuos devem reconquistar o espago publico, que esté sendo dominado
pelos conglomerados transnacionais, emprestando, assim, valor cognitivo ao consumo que
possibilite o exercicio da cidadania, exsurgindo um amalgama entre os consumidores e
cidaddos, ndo a substituicdo do cidadéo pelo consumidor.

O filme observado no presente capitulo indica 0 caminho a ser percorrido no proximo
item, que serve como fechamento do trabalho. Quando o consumo ocupa a razdo de existir do
sujeito, com a total dessubjetivacdo desse individuo, hd um cristalino risco para a
humanidade, seja ela compreendida como espécie ou como sociedade.

Nesse sentido, é preciso que o Direito, enquanto instrumento garantidor da ordem
social, atua como ferramenta na manutencdo da autonomia dos individuos, de maneira que
esses processos de desdiferenciacdo (homogeneizacdo) das comunicacdes seja moderado,
evitando, assim, a deterioracdo da humanidade do ambiente, em uma sociedade conquistada

pelo consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

O individuo na sociedade consumocentrista capitalista se torna desprovido de
possibilidades de escolhas, 0 mesmo acaba sendo adestrado a uma cultura de “comprar” para
aparentar ser e ter o que ndao e é e ndo tem. Com isso acaba se sentindo pertencente a um

mundo de fantasia criado pela sensacdo de poder adquirir aquilo que, na maioria das vezes,
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ndo precisa. A sociedade o aceita pelo que ele aparenta e ndo pelo o que ele é, inclusive se
criam distincbes e classificacbes conforme o poder de compra desse sujeito. Afinal, se é
rotulado por aquilo que se demonstra e pelo poder econdémico que se possui, sendo que muitos
que ndo tem essa possibilidade acabam sendo excluidos sociais.

Esse individuo se dessubjetiva, se adestra e se imiscui numa cultura e numa sociedade
homogeneizada pelo hiperconsumo, onde a tudo acaba girando em torno do mesmo, formando
uma sociedade consumocentrista, que nada mais é do que 0 consumo como centro e
fundamento da mesma. Essa sociedade manipula mentes e corpos atrelando a felicidade e a
vida ao consumo de bens, que nem sempre sdo necessarios para a vida das pessoas. Essas
pessoas se tornam cada vez mais individualistas e vivem num mundo de fantasias e de
tecnologias que afetam as relagbes humanas e sociais. As mesmas se tornam um produto do
consumo, onde servem para movimentar a maquina do consumo e alimentar a sociedade

capitalista e o interesse de alguns, sendo esses 0s detentores de capital e poder econémico.
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