| X ENCONTRO INTERNACIONAL DO
CONPEDI QUITO - EQUADOR

CONSTITUCIONALISMO ECONOMICO, VIVER BEM
E POS-DESENVOLVIMENTO

MARCOSLEITE GARCIA



Copyright © 2018 Conselho Nacional de Pesquisa e Pds-Graduagéo em Direito

Todos os direitos reservados e protegidos. Nenhuma parte destes anais podera ser reproduzida ou transmitida sejam quais
forem os meios empregados sem préviaautorizagdo doseditores.

Diretoria — CONPEDI

Presidente - Prof. Dr. Orides Mezzaroba - UFSC — Santa Catarina

Vice-presidente Centro-Oeste - Prof. Dr. José Querino Tavares Neto - UFG — Goias

Vice-presidente Sudeste - Prof. Dr. César Augusto de Castro Fiuza - UFMG/PUCMG — Minas Gerais
Vice-presidente Nordeste - Prof. Dr. Lucas Gongalves da Silva - UFS — Sergipe

Vice-presidente Norte - Prof. Dr. Jean Carlos Dias - Cesupa — Para

Vice-presidente Sul - Prof. Dr. Leonel Severo Rocha - Unisinos — Rio Grande do Sul

Secretario Executivo - Profa. Dra. Samyra Haydée Dal Farra Naspolini - Unimar/Uninove — Sdo Paulo

Representante Discente — FEPODI

Yuri Nathan da Costa Lannes - Mackenzie — Sao Paulo

Conselho Fiscal:

Prof. Dr. Jodo Marcelo de Lima Assafim - UCAM —Rio de Janeiro

Prof. Dr. Aires José Rover - UFSC — Santa Catarina

Prof. Dr. Edinilson Donisete Machado - UNIVEM/UENP — S&o Paulo
Prof. Dr. Marcus Firmino Santiago da Silva - UDF - Distrito Federal (suplente)
Prof. Dr. llton Garcia da Costa - UENP — Sao Paulo (suplente)
Secretarias:

RelagdesInstitucionais

Prof. Dr.HoracioWanderleiRodrigues-IMED-Santa Catarina

Prof. Dr. Valter Moura do Carmo - UNIMAR — Ceara

Prof. Dr. José Barroso Filho - UPIS/ENAJUM- Distrito Federal
Relag@es Internacionais para o Continente Americano

Prof. Dr. Fernando Antbnio de Carvalho Dantas - UFG — Goias

Prof. Dr. Heron José de Santana Gordilho - UFBA — Bahia

Prof. Dr. Paulo Roberto Barbosa Ramos - UFMA — Maranhéo
Relag6es Internacionais para os demais Continentes

Profa. Dra. Viviane Coélho de Séllos Knoerr - Unicuritiba — Parana

Prof. Dr. Rubens Becak - USP — S&o Paulo

Profa. Dra. Maria Aurea Baroni Cecato - Unipé/UFPB — Paraiba
Eventos:

Prof. Dr. Jerbnimo Siqueira Tybusch (UFSM - Rio Grande do Sul)

Prof. Dr. José Filomeno de Moraes Filho (Unifor—Ceard)

Prof. Dr. Antdnio Carlos Diniz Murta (Fumec — Minas Gerais)
Comunicacao:

Prof. Dr. Matheus Felipe de Castro (UNOESC — Santa Catarina
Prof. Dr. Liton Lanes Pilau Sobrinho (UPF/Univali—Rio Grande do Sul Prof.
Dr. Caio Augusto SouzalLara (ESDHC—Minas Gerais

Membro Nato — Presidéncia anterior Prof. Dr. Raymundo Juliano Feitosa - UNICAP — Pernambuco

C756

Constitucionalismo Econdmico, Viver Bem e Pds-Desenvolvimento [Recurso eletronico on-line] organizacdo CONPEDI/
UASB

Coordenadores: Raul Llasag Fernandez; Marcos Leite Garcia — Florianépolis: CONPEDI, 2018.
Inclui bibliografia
ISBN: 978-85-5505-673-4
Modo de acesso: www.conpedi.org.br em publicagdes

Tema: Pesquisa empirica em Direito: 0 Novo Constitucionalismo Latino-americano e os desafios para a Teoria do
Direito, a Teoria do Estado e o Ensino do Direito

1. Direito — Estudo e ensino (Pds-graduagdo) — Encontros Nacionais. 2. Assisténcia. 3. Isonomia. IX Encontro
Internacional do CONPEDI (9 : 2018 : Quito/ EC, Brasil).

CDU: 34
CONPEDI
Conselho Nacional de Pesquisa e Universidad Andina Simén Bolivar - UASB
Pés-Graduagdoem Direito Quito — Equador
Floriandpolis — SC — Brasil www.uasb.edu.ec

www.conpedi.org.br


http://www.conpedi.org.br/
http://www.uasb.edu.ec/
http://www.conpedi.org.br/

IX ENCONTRO INTERNACIONAL DO CONPEDI QUITO -
EQUADOR

CONSTITUCIONALISMO ECONOMICO, VIVER BEM E POS
DESENVOLVIMENTO

Apresentacdo

O IX Encontro Internacional do CONPEDI, que aconteceu nos dias 17, 18 e 19 de outubro de
2018, na cidade de Quito, no Equador, realizado na Universidade Andina Simén Bolivar
(UASB) e com apoio do Instituto de Altos Estudos Nacionais (IAEN) e da Pontificia
Universidade Catdlica do Equador (PUC-Equador), teve como tema central a Pesquisa
empirica em Direito: o Novo Constitucionalismo Latino-americano e os desafios para a
Teoria do Direito, Teoria do Estado e o Ensino do Direito, sendo desdobrado nos seguintes
véarios eixos como: o Novo Constitucionalismo Latino-Americano; os Direitos da natureza; a
plurinacionalidade e a interculturalidade; a cultura juridica e educagdo constitucional; a
Participagcdo e a democracia no continente americano; as diversidades étnicas e culturais e
género; a organizagdo do poder e o presidencialismo e, por Ultimo o tema da presente
coleténea de trabalhos: Constitucionalismo econdmico viver bem e pds-desenvolvimento.

O Grupo de Trabalho 10, intitulado Constitucionalismo econdmico viver bem e pos-
desenvolvimento, contou com a apresentacéo de 19 trabalhos divididos pelos menos dois
grane eixos teméticos propostos. Na questdo do constitucionalismo os debates foram
relativos aos temas da fundamental intervencdo do Estado nas relagfes econdmicas que
tiveram sua origem no constitucionalismo social de todo o Século XX e que com ainfluencia
atual do neoliberalismo que promove a diminui¢éo de sua funcéo interventora. Assim com o
florescer do Novo Constitucionalismo Latino-Americano o Estado de forma determinante
volta a ter uma participagdo mais ativa no sistema econdmico. Assim foram debatidos
guestdes como: a protecao constitucional no Brasil dos idosos superendividados; a
instrumentalidade das empresas publicas a luz da constituicéo brasileira; a expropriagdo de
fato das terras indigenas pela contaminagdo com agrotoxicos; a regulacdo das companhias
aéreas no Brasil com relagdo ao transporte de bagagens; o comércio justo no Equador e
Direitos Humanos como fruto do acordo com a Uni&o Europeia; heuristicas de ancoragem e
fixac8o de danos morais em juizos de pequenas causas no Rio de Janeiro; revolucéo
industrial 4.0 e a necessidade de utilizac&o de seus mecanismos para potencializar o trabalho
como direito humano; regime alimentar moderno colonial na escassez e na abundancia;
sociedade de consumo e consumismo como desafios da contemporanei dade. Sobre 0 segundo
bloco de trabalhos com temas mais relacionados as novas constitui¢des L atino-americanas,
especialmente com o reconhecimento dos principios do bem viver, dos direitos da natureza e



0 pos-desenvolvimento, os trabalhos apresentados foram sobre as questdes: bem-viver frente
0 modelo capitalista de produtivismo extrativista; desregulamentacéo do capital transnacional
na comunidade andina; principio da prevencdo em um ambiente de necessidade de

estruturacdo do decrescimento; o caminho para o bem comum a partir dos deveres e direitos
fundamentais; reflexdes sobre os direitos humanos e o bem-viver como um fundamentos do
Novo Constitucionalismo Latino-Americano; servicos publicos no constitucionalismo

equatoriano.

Assim, como comemoracado dos dez da Constituicdo equatoriana de 2008 e como também
homenagem a divulgacdo de forma mundial da maneira de se relacionar com a natureza
chamada de bem-viver, os presentes artigos do Grupo de Trabalho que aqui apresentamos
merecem a leitura. A partir dos debates ficou estabelecido que a utopia de um outro mundo
possivel é representada pelo Novo Constitucionalismo Latino-Americano e pelo bem-viver.
O constitucionalismo transformador e egocéntrico latino-americano, de modo particular, nos
Andes, a partir do qual ocorre uma revolucéo paradigmatica do Direito, a partir do giro
ecocéntrico, mediante a constitucionalizacdo dos direitos da natureza (Pachamama) e da
cultura do bem-viver, sob a inspiragdo da cosmovisao andina, necessariamente inicia sua
divulgacdo mundial, a partir das novas da Constituicdo do Equador em 2008, e depois da
Bolivia em 2009, a prevaléncia da cultura da vida e da significativa relacdo de
interdependéncia entre todos 0s seres vivos, pautada em novos valores da harmonia,
desconhecidos da sociedade capitalista ocidental tradicional. A partir deste novo paradigma
ecocéntrico, as inovagdes sobre o tratamento juridico da natureza e suas politicas publicas,
segundo a proposta do bem-viver, diferentes entre si, no Equador (Sumak Kawsay) e na
Bolivia (Suma Qumafa), assim como suas irradiacdes para 0 mundo, em especial, sua
influéncia sobre essa hova viséo de mundo.

Desglamos a todos uma boa leitural

Raul Llasag Fernandez - UCE (Equador)

Marcos Leite Garcia- UNIVALI (Brasil)



SOCIEDADE DE CONSUMO E O CONSUMISMO: DESAFIOS DA
CONTEMPORANEIDADE

CONSUMER SOCIETY AND CONSUMERISM: CONTEMPORARY CHALLENGES

Maria Claudia da Silva Antunes De Souza 1
Josemar Sidinei Soares 2

Resumo

A pesquisa tem por objeto o0 estudo da sociedade de consumo e as consequéncias na vida
humana, a partir de uma andlise histérica e doutrinéria referente ao comportamento do
homem e o consumo. Assim, o objetivo da pesquisa é, analisar a sociedade de consumo, seus
habitos e desgjos e, quais as consequéncias na vida humana. Quanto a metodologia, foi
utilizada a base | 6gica indutiva por meio da pesquisa bibliografica.

Palavr as-chave: Sociedade de consumo, Consumerismo, Consumismo, Felicidade,
Personalidade

Abstract/Resumen/Résumeé

In this research, we study the consumer society and its consequences in human life, from
both historic and academic analyses regarding human behavior and consumption. Thus, the
objective of this paper isto analyze the consumer society, its habits and desires, aswell asits
effects on human life. In the methodology, we use the logic inductive approach by
bibliographical research.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Consumer society, Sustainable consumption,
Happiness, Personality, Consumerism
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INTRODUCAO

A sociedade de consumo € notavelmente calcada no crescimento do
consumismo na sociedade para manter a circulagdo de capitais e garantir a geracdo de
lucro. Entende-se por sociedade de consumo a era contemporanea do capitalismo em
que o crescimento econdOmico e a geracdo de lucro e riqueza encontram-se
predominantemente  pautados no crescimento da atividade comercial e,
consequentemente, do consumo. Para manter esse desenvolvimento, incentiva-se o
consumo de vérias maneiras, principalmente a fetichizacdo das mercadorias e o

crescimento dos meios publicitarios.

O desenvolvimento da sociedade de consumo ocorreu de forma mais completa
a partir da expansao da atividade industrial ao longo dos séculos XVIII, XIX e XX. As
frequentes invencdes e modernizagdes produtivas provocaram um crescimento sem
igual no nivel de consumo, bem como na difusdo cada vez mais ampla da publicidade
no meio de vida da populacdo, com a divulgacdo dos mais diversos produtos, sendo eles

ateis ou nao.

Na era da pés-modernidade, pensar o planeta requer uma visdo para além dos
limites territoriais e geograficos estatais, isto porque a Sustentabilidade deve ser
abordada em uma perspectiva global, considerando que os beneficios e riscos em
matéria ambiental sdo repartidos solidariamente por todo o mundo, todos desfrutam da

casa comum, a terra (BOFF, 2013).

Diante deste panorama, a relevancia social e cientifica desta pesquisa
justifica-se na necessidade refletir sobre a sociedade de consumo e suas consequéncias
na vida humana. Nesta senda, obteve-se com a presente pesquisa, a andlise da sociedade
de consumo, consumismo e seus impactos aos meio ambiente e no planeta. O Objetivo
¢ analisar a sociedade de consumo e as consequéncias na vida humana, a partir de uma

andlise historica e doutrindria referente ao comportamento do homem e do consumo.

A Metodologia escolhida para a elaboragdo deste Artigo considerou as fases
da Pesquisa Cientifica (PASOLD, 2018, p.89-100). Para se desenvolver a base 16gica
deste artigo na fase de investigacdo, optou-se pela ado¢do do Método Indutivo. As
técnicas de pesquisa acionadas para se cumprir com a finalidade proposta pelo método

eleito sdo a Pesquisa Documental, histérica e Bibliogrifica, a Categoria e o Conceito
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Operacional. As adocdes dessas ultimas ferramentas sdo necessdrias para se estabelecer,
com clareza necessdria, o Acordo Semantico entre os escritores e o(s) leitor (es) a fim
de se estabelecer, minimamente, quais sdo 0s pressupostos tedricos que conduzem o

desenvolvimento, inclusive ideoldgico, deste estudo.

1 SOCIEDADE E VIDA DE CONSUMO

Vive-se hoje um periodo definido por muitos como pds-modernidade, um
termo de dificil definicdo precisa, mas que no meio de diversas defini¢cdes e
caracteristicas apresentadas por diferentes autores (inclusive por alguns que ndao usam o
termo, mas também realizam andlises e criticas a cultura contemporinea), um dos
elementos que frequentemente aparece como central é o consumismo, fazendo com que

alguns autores definam a atual sociedade como sociedade de consumo.

Para definir as condi¢cdes da pés-modernidade e discutir as transformagdes do
mundo moderno nos ultimos tempos, o socidlogo Bauman preferiu usar o termo

“modernidade liquida”, por considerar “pés-modernidade” um conceito ideoldgico.

Bauman (2001) escolhe o “liquido” como metifora para ilustrar o estado
dessas mudancas: facilmente adaptéveis, faceis de serem moldadas e capazes de manter
suas propriedades originais. As formas de vida moderna, segundo ele, se assemelham
pela vulnerabilidade e fluidez, incapazes de manter a mesma identidade por muito

tempo, o que reforca esse estado tempordario das relagdes sociais.

H4 100 anos, ser moderno significava buscar um ponto de perfeicdo e hoje
representa o progresso constante, sem um resultado final Unico prestes a ser

conquistado.

Jean-Francois Lyotard (1998) afirma que a pés-modernidade tem como motor
uma busca desenfreada pelo progresso tecnoldgico e a propagacdo de uma ideologia do
consumismo constante. Destaca que o avango da tecnologia vem demonstrando que
também a ciéncia ndo difere muito de mais uma forma de organizar, estocar e distribuir

informacdes.
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A ciéncia foi, e ainda, é em grande parte a bandeira dos intelectuais contra todo
tipo de discurso religioso e filoséfico, sobretudo o metafisico. A ciéncia moderna por
muito tempo carregou aquela aura de conhecimento verdadeiro, seguro, capaz de ser
aplicado com exatiddo na vida em geral. No entanto, hoje a proposta principal da
ciéncia € que ela apenas cumpra uma finalidade. O conhecimento hoje é produto, o

individuo paga para receber uma informacao especifica.

De acordo com Livia Barbosa (2004, p. 13) em sua obra “Sociedade de
consumo”, “todo e qualquer ato de consumo € essencialmente cultural” e € por meio do
consumo individual e local de cada homem que ocorrem alteracdes nas “forgas globais
de produgdo, circulacdo, inovagdo tecnoldgica e relagdes politicas”. No entanto, no
mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social. Praticas sociais, valores

culturais, ideias, aspiragdes e identidades sdo definidas e orientadas em relagdo ao consumo ao

invés de e para outras dimensdes sociais como trabalho, cidadania e religido entre outros.

A sociedade atual, a sociedade do consumo, nao surgiu apés a Revolugao
Industrial e em virtude das invengdes, facilidades e ofertas trazidos por ela. As grandes
invencdes tecnoldgicas teriam ocorrido simultaneamente e somente apés uma mudanca
da relacdo do homem para com a necessidade e anseio de adquirir bens e produtos,

Barbosa (2004, p. 13).

As principais inven¢des mecanicas da industria de tecidos, cabega de
lanca da industrializagdo, s6 apareceram a partir da década de 1780,
embora a industria de roupas ja funcionasse a pleno vapor, fundada no
trabalho externo ou doméstico dos artesdos, permanecendo com essa
estrutura produtiva até a década de 1830. O mesmo se refere a
inddstria de brinquedos, cujas inovagdes tecnoldgicas sé vieram a
afeta-la depois de plenamente estabelecida.

Diante disto, para Livia Barbosa, “ndo foram essas invengdes que criaram as
condi¢des materiais para as pessoas consumirem mais”. Por isso, Zygmunt Bauman e
Campbell acreditam que a fase de consumo exacerbado por que passa a sociedade
moderna € caracterizada e tem origem na primazia da emog¢do e do desejo, o que faz
com que se procure mais a gratificacdo destes do que a satisfacdo de necessidades.
Além disso, hd ainda o individualismo, que “atribui um valor extraordindrio ao direito

dos individuos de decidirem por si mesmos que bens e servigos desejam obter”, Barbosa

(2004, p. 49).
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Dessa forma, a busca individualista pelo prazer de ter seus desejos satisfeitos
gera total desequilibrio na forma de vida do homem uma vez que “enquanto as
necessidades de uma pessoa podem ser objetivamente estabelecidas, os [...] desejos
podem ser identificados apenas subjetivamente, Barbosa (2004, p. 49). Sendo assim “o
desejo dos consumidores é experimentar na vida real os prazeres vivenciados na
imaginacdo, e cada novo produto é percebido como oferecendo uma possibilidade de
realizar essa ambigdo”.

E, como tal anseio grande parte das vezes nao € alcancado, justamente em
funcdo da ideologia consumista, da dindmica de mercado e da chamada democratizagcao
do consumo, a velocidade com que os estilos se alteram diminui a vida ttil dos produtos
fazendo com que um produto recém-adquirido se torne obsoleto, defasado e condenado
a substitui¢do sem ao menos ter perdido sua utilidade, conhecido como obsolescéncia
programada. Por conseguinte, € possivel constatar que:

[...] o espirito do consumismo moderno ‘é tudo, menos materialista’. Se os
consumidores desejassem realmente a posse material dos bens, se o prazer
estivesse nela contido, a tendéncia seria a acumulacdo dos objetos, e ndo o
descarte rdpido das mercadorias e a busca por algo novo que possa despertar

0s mesmos mecanismos associativos, Barbosa (2004, p. 49).

O problema, entdo, encontra-se na formagdo e nos principios do individuo.
Atualmente, os compradores consomem apenas com o intuito de satisfazer seus desejos
e o mercado sabe que “o preco que o potencial consumidor em busca de satisfacdo esta
preparado para pagar pelas mercadorias em oferta dependerd da credibilidade dessa
promessa e da intensidade desses desejos”, (Bauman, 2008, p. 18). E, como visto, o
homem moderno € um ser individualista e as empresas especialistas em suscitar desejos
que ndo existem ou existiriam no ser humano e afirmar podé-los satisfazer.
Infelizmente, a reunido dessas circunstancias faz o alto preco ser pago muito mais pelo

meio ambiente do que pelo préprio sujeito.

O grande problema é que o homem do humanismo, aquele que vivia
em harmonia com a natureza e com seus semelhantes, no seio de
institui¢des cuja tutela ndo discutia, sobreviveu. Agora a necessidade
se libertou da natureza, engendrando no homem uma paixdo de
possuir e um espirito de ambicdo que alimenta, por sua vez, a corrida
ao poder. Transbordando os limites da necessidade natural, o interesse
prolifera e contamina rapidamente todo o tecido social. As instituicdes
que tinham tradicionalmente a tarefa de conté-lo se apresentam,
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contudo, como os instrumentos de uma vasta manipulagao, tendendo a
manter o poder dos mais fortes. (SOETARD, 2010)

Além disso, essa perda do contato do homem com a natureza e o apoio das
institui¢cdes na continuagdo da cultura do consumo fez com que os homens acreditassem
ser senhores de si, independentes e alheios aos de mais e ao ambiente a sua volta. E
possivel notar que ndo hd real existéncia de “um universo no qual predomina a
autonomia de escolha e a soberania do consumidor” como preconizam as propagandas e

os vendedores.

O poder de escolha do individuo na esfera do consumo nas sociedades
p6s-tradicionais tem sido campo de debate sobre a sua real liberdade
de escolha ou submissdo a interesses econdmicos maiores que se
escondem por trds do marketing e da propaganda. Serd o consumo
uma arena de liberdade e escolha ou de manipulacdo e indugdo? Terd
o consumidor efetivamente escolha? Ele é sudito ou soberano, ativo
ou passivo, criativo ou determinado? Barbosa (2004, p. 35)

Em uma sociedade de consumo, marcada pelo “consumo de massas e para as
massas, alta taxa de consumo e de descarte de mercadorias per capita, presenga da
moda, sociedade de mercado, sentimento permanente de insaciabilidade”, a educagao,

como posto por Hegel (2010) tem a tarefa de ndo apenas:

[...] tomar as medidas necessdrias para que o desenvolvimento natural
e espiritual transcorra, tanto quanto possivel, sem entraves, mas,
também, para que a vida individual e comunitéria seja conduzida a sua
mais elevada perfeicio num discurso refletido, num pensamento
penetrante e numa ac¢io conforme a razao.

Sendo, entdo, por meio dela, que as presentes e futuras geracdes poderdo ter
seus direitos assegurados, em especial os direitos a um meio ambiente ecologicamente
equilibrado e a sadia qualidade de vida, buscando sempre o consumo controlado, ou

seja, 0 consumerismo.

Registra-se que o termo “consumerismo” designa um tipo de atitude oposta ao
“consumismo”, caracterizando por um consumo racional, controlado e responsavel,
considerando as consequéncias econdmicas, sociais, culturais e ambientais do préprio

ato de consumir.

Por outro lado, um dos problemas sociais e ambientais é o consumismo, que,
conforme Lyotard (1998) vive-se em um mundo onde tudo que é gerado deve ser
consumido rapidamente para que assim novas producdes surjam. Por um lado, isso é

bom, pois impele o homem a criar e produzir cada vez mais, mas por outro € ruim, pois

218



cria um estado de finitude existencial para o individuo, que busca a felicidade apenas no
consumo momentaneo de bens. Além disso, quem fornece matéria-prima é o mundo,

que passa ser explorado cada vez mais e sem limites.

Como destaca Gilles Lipovetsky, a medida que as sociedades enriquecem,
surgem incessantemente novas vontades de consumir. Quanto mais se consome, mais se
quer consumir. A época da abundancia € insepardvel de um alargamento indefinido da
esfera das satisfacdes desejadas e de uma incapacidade de eliminar os apetites de
consumo, sendo toda saturacdo de uma necessidade acompanhada imediatamente por

novas procuras.

Ja Zygmunt Bauman (2001) afirma que vivemos em uma modernidade liquida,
que difere dos periodos anteriores em que havia solidez. O sélido é um corpo que é
obrigado a ocupar determinado lugar no tempo e no espago. Ele ndo pode estar aqui e
ali a0 mesmo tempo. O sélido representa as instituicdoes da Idade Moderna. O sélido € a
instituicao fixada em um lugar, € limitada, de tal forma que o interesse € que as pessoas
se situem dentro daquele espaco limitado para que assim sejam mais facilmente vigiadas

e controladas.

Por exemplo, tradicionalmente a familia se situava numa casa em um espago,
com todos os membros residindo no mesmo lugar. Porém, hoje a familia é liquida, com
a possibilidade de pais solteiros, filhos que fazem intercambio, bem como os meios de
comunicacdo que tornam o contato quase que instantdneo. Logo, esta instituicdo ndo
precisa mais estar agrupada, e isto a fortalece. Isso ocorre com todas as instituicdes, seja

a familia, a religido, o Estado, etc.

Assim, as institui¢des relativizam o espago, o modo de ser e agir, o tempo, para
que no fundo continuem fortalecidas. Seu modo € relativizado, mas a sua estrutura
interna e propdsito continuam intactos. H4 entdo instituicdes liquidas que se
retroalimentam. Hoje, sdo os préprios membros que cobram de seus participantes o
atendimento as regras e valores morais daquela instituicao. As institui¢des, junto com
seus dogmas, existem ao mesmo tempo em todo lugar, o que torna ainda mais dificil a

busca pela identidade individual do homem.

Bauman (2001) cita como grande exemplo os shoppings centers. Estes

estabelecimentos oriundos da ldgica capitalista ndo aceitam um contato profundo entre
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as pessoas, nao € um espaco que as convida a visitar para interagirem entre si, mas
apenas para o consumo. O importante € comprar no shopping center, nao
necessariamente manter ligagdes com outras pessoas. O shopping center tornou-se o
templo do consumo, onde cada um cultua a prépria individualidade como consumidor

(Bauman, 2008, p.82).

Bauman afirma ainda que hoje predomina a superficialidade, a cultura do
descartdvel. A realidade atual € bastante dindmica, o que é moda hoje amanha deixa de
ser, o que € certo hoje amanha estd em divida. H4 uma sensag@o constante de incerteza
quanto ao futuro. Esta incerteza constante gera lacos afetivos cada vez mais superficiais.
Hoje as pessoas tendem a ndo ser profundas em seus relacionamentos, tanto afetivos
como de trabalho, pois ndo h4 certeza que este relacionamento terd durabilidade

(Bauman, 2001).

Os mecanicos de automdveis hoje ndo sdo treinados para consertar motores,
mas apenas para retirar e jogar fora as pecas usadas e defeituosas e substitui-las por
novas. Dessa mesma forma ocorre na vida em geral, porque perder tempo com
consertos que exigem trabalho se hd a possibilidade de apenas jogar fora e trocar por
algo novo. Como os compromissos de hoje sdo obstidculos para as oportunidades do
amanhd, quanto mais leves e superficiais forem, menor o risco de prejuizos (Bauman,

2001).

Anthony Giddens (2002) nomeia a pds-modernidade como alta modernidade,
pois para ele existe uma expansao das instituicdes que permeavam o periodo moderno.
O homem, que antes tinha que conviver com sua cidade, sua regido, agora precisa
confrontar a cultura e as pessoas de toda a sociedade. Isto torna o homem muito mais

vulneravel a se firmar em uma tendéncia ou identidade alheia.

A razdo disto é que, diante de tantos modos de agir e pensar, 0 homem ja nao
sabe mais qual o seu. Em uma busca por seguranca, filia-se a uma causa, um modus
operandi, etc. Da sociedade da forma que ela era estd sofrendo uma passagem para uma
sociedade global, na qual a Internet e tantos outros veiculos de midia instantaneamente
comunicam pessoas de todas as partes do globo, difundindo estilos de vida,

comportamentos e culturas.
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Esta relacdo entre midia e difus@o de estilos de vida é particularmente enfética
na questdo do consumismo, que provoca a todos a seguirem os mesmos habitos,
comprarem as mesmas roupas, os mesmos alimentos, realizarem as mesmas diversdes.
Este modo de viver intensifica a massificacdo e favorece a perda da identidade, pois o
individuo, ao ver que vdrias pessoas seguem determinado comportamento, decide

também segui-lo.

Nesse contexto, Lipovetsky (2007, p.50-51) destaca que a ansiedade estd por
detras do gosto dos jovens pelas marcas. A motivacao que serve de base a aquisicao de
uma determinada marca ndo é tanto querer algar-se acima dos outros, mas nio parecer
menos que os outros. E por isso que a sensibilidade as marcas é exibida tdo
ostensivamente nos meios desfavorecidos. Por uma marca apreciada, o jovem sai da
impessoalidade, pretendendo mostrar ndo uma superioridade social, mas sua
participacao inteira e igual nos jogos da moda, da juventude e do consumo. O bilhete de
entrada no modelo de vida da moda é o medo do desprezo e da rejei¢do ofensiva dos

outros.

Além disso, como destaca Lipovetsky (2007, p.60), € possivel interpretar a
propensdo a comprar como um novo 6pio do povo, destinado a compensar o tédio do
trabalho fragmentado, as falhas da mobilidade social, a infelicidade da soliddo. Quanto
mais o individuo esta isolado ou frustrado, mais busca consolo nas felicidades imediatas
da mercadoria. O consumo exerce sua influéncia apenas na medida em que tem a
capacidade de aturdir e de adormecer, de oferecer-se como paliativo aos desejos

frustrados do homem moderno.

A caracteristica mais proeminente da sociedade de consumidores, ainda que
cuidadosamente disfarcada e encoberta, ¢ a “transformacdo dos consumidores em

mercadorias” (Bauman, 2008, p. 20).

Importante o destaque de Lipovetsky (2007, p.370) que ndo é o consumismo
como um todo que deve ser criticado, mas 0 seu excesso ou o0 seu imperialismo que
constitui obstdculo ao desenvolvimento da diversidade das potencialidades humanas. A
sociedade hipermercantil deve ser corrigida e enquadrada e ndo eliminada. Nem tudo é
para ser rejeitado, muito € para ser reajustado e reequilibrado a fim de que a ordem

tentacular do hiperconsumo ndo esmague a multiplicidade dos horizontes da vida.
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2. PERSONALIDADE, FELICIDADE E CONSUMO: avanco ou

retrocesso?

Além do estudo a partir da sociedade, outra forma de se estudar o fendmeno do
consumismo € analisando a relacdo da personalidade do individuo com o consumo.
Personalidade, de acordo com Davidoff (1983, p. 507), significa “[...] os padrdes
relativamente constantes e duradouros de perceber, pensar, sentir € comportar-se, 0s

quais parecem dar as pessoas identidades separadas”.

Tendo em vista a sociedade de consumo em que se vive, Erich Fromm (2008,
p.24) destaca que a sociedade é devotada a aquisicdo de propriedade e obtencdo de
lucro, raramente se vé alguma evidéncia do modo de existéncia de ser, e a maioria das
pessoas vé€ o ter como o modo mais natural da existéncia, até mesmo como o Unico
modo aceitdvel de viver. Isso faz com que seja especialmente dificil para as pessoas
compreenderem a natureza do ser, e até mesmo entender que ter € apenas uma

orientagdo possivel.

Fromm (2008, p. 59) explana que houve uma mudanca no modo de consumir.
Antigamente, tudo que uma pessoa possuia ela apreciava, cuidava e usava até os limites
de sua existéncia. Hoje, o consumo € enfatizado, ndo a preservacdo, e comprar se tornou
um comprar e jogar fora. Seja o objeto um carro, um vestido, um aparelho, depois de
usar um tempo, o individuo se cansa e estd ansioso em se livrar do velho e comprar o

modelo mais novo.

Para explicar a relacdo da personalidade do individuo com o que ele consome,
Fromm (2008, p. 60) usa o exemplo do carro préprio. Para quem tem um, o carro parece
de uma necessidade vital, para aqueles que ainda ndo possuem um, o carro € um
simbolo de alegria. Aparentemente, entretanto, a afeicdo pelo carro ndo € profunda e
permanente, mas um caso de amor de curta duragdo, para os donos trocarem de carro
com frequéncia, da procura até a compra, toda a transa¢ao parece um jogo, em que até
mesmo a trapaca €, as vezes, um elemento principal, € um bom negécio € aproveitado

tanto quanto, se ndo mais, que o prémio final: um novo modelo na garagem.
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Diversos fatores devem ser levados em consideragdo para entender essa
relagcdo. Primeiro, existe um elemento de despersonalizacio na relagdo do dono com o
carro, o carro nao € um objeto concreto que o dono gosta, mas ¢ um simbolo de status,
uma extensao de poder, um construtor de ego. Tendo comprado um carro, o dono na
verdade adquiriu uma nova peca de ego. Um segundo fator é que comprando um novo
carro, por exemplo, a cada dois anos em vez de seis, aumenta a emocao do comprador
da aquisicdo, o ato de tornar um novo carro proprio € um tipo de defloracao, aumenta a

sensac¢ao de controle, e quanto mais acontece, maior é¢ a emo¢ao Fromm (2008, p. 60).

O terceiro fator € que comprar carros frequentemente significa frequentes
oportunidades de fazer um negdcio, ganhar um proveito pela troca, uma satisfacdo
profundamente enraizada em homens e mulheres da atualidade. O quarto fator é a
necessidade de experimentar novos estimulos, porque os velhos estimulos estdo
esgotados depois de um pequeno tempo. O quinto fator reflete a mudanga no caréter

social que ocorreu nos ultimos dois séculos, do cardter acumulador ao mercador Fromm

(2008, p. 60).

Thomas O’Guinn e Ronald Faber (1989, p. 147-150) analisaram o fendmeno
da compra compulsiva, identificando que os compradores compulsivos compram nao
para obter utilidade ou um servico do bem comprado, mas para obter gratificacdo pelo
processo de compra em si. A compra compulsiva serve principalmente para aliviar

ansiedades e infelicidades.

O consumo compulsivo apresenta uma certa repeticdo € consumo excessivo
que ocorre devido a ansiedade, depressdo e tédio dos consumidores. Viciados em
compras dependem do consumo excessivo da mesma maneira que um viciado busca

drogas ou dlcool, O’Guinn e Faber (1989, p. 153).

O’Guinn e Faber (1989, p. 153) conduziram uma pesquisa empirica, por meio
de questiondrio, identificando alguns aspectos da personalidade dos compradores
compulsivos. Eles identificaram que compradores compulsivos possuem baixa

autoestima, como se sentir mau, culpado, pouco atraente, e sem uma clara identidade.

O problema do sentimento de identidade é descrevido por Erich Fromm como a
propria condi¢do da natureza humana e é fonte dos impulsos mais intensos. Assim, nao

se pode estar sdo sem o sentimento do eu, fazendo com que o individuo busque fazer
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quase qualquer coisa para adquiri-lo. Por detrds da forte paixdo por um status ou
situacdo e pela conformidade estd essa mesma necessidade, que muitas vezes € mais

forte que a necessidade de sobrevivéncia fisica, O’Guinn e Faber (1989, p. 59).

Compradores compulsivos também possuem um alto nivel de
fantasia/imaginacao, assim, talvez em situacdes de compras esses individuos consigam
focar ou refletir sobre seus pensamentos e sentimentos, conseguindo efetivamente

escapar da realidade, O’Guinn e Faber (1989, p. 153).

Os compradores compulsivos ndo dao grande importancia para a posse do item
comprado, as gratificacdes derivam do contato interpessoal, emog¢des e positiva
autoestima que foram geradas. Os itens comprados frequentemente tdo pouca utilidade
para o comprador e, em alguns casos, os produtos nao sdo nem mesmo retirados da

embalagem, O’Guinn e Faber (1989, p. 153).

Analisando as consequéncias emocionais, O’Guinn e Faber (1989)
identificaram compradores compulsivos frequentemente desenvolvem sentimentos de
vergonha ou culpa associados com o seu comportamento. Sentimentos de alienagdo,
problemas juridicos e dificuldades no casamento também aparecem como
consequéncias da compra compulsiva. Hd ainda um forte sentimento de soliddo e
alienacdo das outras pessoas. Os compradores compulsivos frequentemente tém
vergonha do seu comportamento e sentem que os outros ndao entenderiam e, as vezes, se

descrevem como nio amados e rejeitados por causa de seus comportamentos.

Uma das piores consequéncias seria o sentimento de frustragdo, de nao ser
capaz de controlar o préprio comportamento. Alguns compradores compulsivos
descrevem o sentimento de ser incapaz de parar como extraordinariamente assustador e

impossivel para outros entenderem, O’Guinn e Faber (1989, p. 155).

Pensamentos que emergem dentro do horizonte cognitivo moldado pelas
praticas didrias dos consumidores invariavelmente acentuam o agudo interesse pelo
mercado consumidor e ampliam-lhe os poderes de seducdo. Ao contrario do processo
produtivo, o consumo € uma atividade inteiramente individual. Ele também coloca os
individuos em campos opostos, em que frequentemente se atacam. (Bauman, 1998, p.

54).
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Os ‘“demonios interiores” desse tipo de sociedade nascem dos poderes de
seducdo do mercado de consumo. A Sociedade de consumidores ndo pode dispensar
essa sedugdo mais do que a sociedade de produtores a podia dispensar, gracas a vigéncia
da regulamentacdo normativa. Por esta mesma razdo, ndo pode permitir-se declarar
guerra, menos ainda combater, a tendéncia do mercado de elevar os sonhos e desejos
dos consumidores a um estado de frenesi e al¢d-los as nuvens, por mais prejudicial que
essa tendéncia possa revelar-se a forma de ordem em que se radica. E prejudicial a

ordem ela o é, tanto quanto lhe € indispensavel. (Bauman, 1998, p. 54).

Os sentimentos de ansiedade e de soliddo, que estdo por detrds do
comportamento consumista dos individuos, foram identificados como caracteristicas do
homem moderno por Rollo May (2009. p. 4), que afirma que o principal problema do
homem moderno € o vazio, € ndo saber o que quer e frequentemente ndo ter a minima

ideia do que sente.

O homem moderno fala muitas vezes daquilo que deveria querer, como
conseguir um emprego, obter determinada titulacdo, apaixonar-se, casar-se € criar uma
familia, mas isso € uma mera descricio do que os outros (pais, professores, etc.)

esperam que ele queira em vez do que ele realmente quer, Rollo May (2009. p. 4).

Esse sentimento de vazio acaba por gerar o sentimento de soliddao. Quando uma
pessoa ndo sabe com convicgdo o que ela quer ou sente, quando no periodo de uma
mudanca traumatica, ela percebe que os desejos convencionais e objetivos que lhe
foram ensinados ndo trazem nenhuma seguranga ou dao qualquer senso de direcao, ela
sente um vazio interior, medo, e sua reacdo natural € procurar outras pessoas. Ela espera
que os outros irdo lhe dar um senso de direcdo ou pelo menos algum conforto na
compreensdo de que ela ndo estd sozinha no seu medo. Assim, o sentimento de vazio e

soliddao sdo duas fases da mesma experiéncia bésica de ansiedade Rollo May (2009.

p.13).

Outra importante razdo para o sentimento de soliddo deriva do fato que a
sociedade deposita grande énfase na aceitacio social. E o principal meio de aliviar a
ansiedade e de obter prestigio. Assim, o individuo sempre deve provar que é um sucesso
social sendo sempre procurado e nunca estando sozinho. O individuo retira muito da sua

percepc¢do da sua propria realidade daquilo que os outros dizem e pensam sobre ele, mas
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muitos homens modernos foram tdo longe na sua dependéncia dos outros para os seus
sentimentos de realidade que possuem medo que sem os outros eles perderiam o sentido

da prépria existéncia Rollo May (2009. p. 14-17).

O consumo abundante € a marca do sucesso e a estrada que conduz diretamente
ao aplauso publico e a fama. Estimulando a possuir e consumir determinados objetos, e
adotar certos estilos de vida, € a condi¢do necessdria para a felicidade, talvez até para a
dignidade humana, esta € a sensacdo da maioria dos consumidores. Contudo, Bauman
(2014) destaca em sua obra “cegueira moral a perda da sensibilidade na modernidade
liquida” que a sociedade € tao influenciada pelo consumo e pelos desejos que, esquece-
se da sua origem e do seu entorno; tornando-se insensivel com o préximo e, consigo
mesmo. Considerando que adoece a cada dia, na ansia de conquistar mais e mais seu

espaco e sobreviver na sociedade de consumo.

CONCLUSAO

A sociedade de consumo vem provocando um comportamento generalizado e,
ao mesmo tempo, individualizado de consumo desmedido e impensado, alcancando a
exasperacdo da moda a uma alta taxa de descarte de mercadorias. A obsolescéncia
programada, quando o fabricante planeja “o envelhecimento de um produto”, ou seja,
programa “quando determinado objeto vai deixar de ser util e parar de funcionar, apenas
para aumentar o consumo” € apenas um exemplo das estratégias para garantir a compra

constante de bens que movimenta o mercado.

O consumidor ndo estd mais atento a qualidade e durabilidade do produto que
consome, ele o adquire, como visto anteriormente, com o objetivo de satisfazer seus
desejos. Assim, verifica-se a clara transicdo entre a sociedade tradicional para a
sociedade de consumo. A insatisfacdo dos desejos instdveis e rapidamente mutaveis do
consumidor o leva a descartar os objetos que comprou com a promessa de cumprir esta
tarefa. Vé-se como, com apenas uma Unica situacdo ocasionada pela cultura do
consumo, o meio ambiente e os direitos dos individuos sdo comprometidos. E pela alta
taxa de desperdicio, e pela decrescente distancia temporal entre o brotar € o murchar do
desejo, que o fetichismo da subjetividade se mantém vivo e digno de crédito, apesar da

intermindvel série de desapontamentos que ele causa. A sociedade de consumidores €
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impensavel sem uma florescente industria de remogdo do lixo. Nao se espera dos
consumidores que jurem lealdade aos objetos que obtém com a intencdo de consumir.

Bauman, 2008, p. 31).

A insaciabilidade dos desejos supérfluos do homem contemporaneo aqui gera
toneladas de lixo que devem ser removidas e que muitas vezes ndo tem a destinacao
adequada, acarretando enorme Onus ao planeta e a todas as espécies. Assim, é possivel
constatar, que, como ja destacado por Fritjof Capra, tudo estd relacionado e cada agdo

tem uma reacdo, que o homem vive em uma grande teia.

Por fim, se faz necessdrio, fomentar o “consumerismo” que busca um
equilibrio e um consumo racional e responsdvel, ao contrdrio do “consumismo”,
conforme foi abordado no texto. O consumerismo contribuird para que as presentes e
futuras geracdes terdo seus direitos assegurados, em especial os direitos a um meio
ambiente ecologicamente equilibrado e a sadia qualidade de vida, através do consumo

controlado e sustentavel.
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