. CAPITULO 3

CONSUMO, SOCIEDADE DE
CONSUMO E PERTENCIMENTO

A propaganda apreende, se apropria e reflete muito bem a forma como vive a
sociedade e desenvolve, a cada época, motes especificos a serem explorados nas
campanhas de comunicacdo. A explosao do uso da publicidade como fomentado-
ra de ideias que nascem e crescem na sociedade de consumo foi acirrada desde
os anos 1980. De alguma forma, a sociedade de consumo reflete o ambiente
proporcionado pela midia e pela propaganda e o reflexo mais fortemente sentido
desde o ano 2000, tem sido o discurso da sustentabilidade e da responsabilidade
social, que adquiriram o topo das preocupagdes contemporaneas.

A propaganda ¢ uma das maneiras como as pessoas t€ém mais contato com
a sustentabilidade e o meio ambiente. Os anos 2000 assistiram a ascensdo da
sustentabilidade e da responsabilidade social corporativa mostrados nas cam-
panhas de comunicag¢ao, nas propagandas de televisdo, espalhadas por todo tipo
de midia: impressa (jornais, revistas, painéis e cartazes, entre tantos outros),
eletronica (televisdo e radio) e virtual (internet), além de midias alternativas.

Entre as empresas que utilizam a sustentabilidade como conceito nas cam-
panhas de comunicacdo, desde o inicio da década de 1990, estdo o Banco Real
(comprado pelo Santander), Bradesco, Banco do Brasil, Petrobras e a Natura, que
o faz desde 1983, quando langou o uso de refis no setor de cosméticos e apds o



A propaganda e a sua relagio com a sustentabilidade

ano 2000, quando criou a linha Ekos, de produtos ecologicos, feitos com ativos
obtidos de plantas da flora brasileira. As propagandas podem atender a neces-
sidade que se tem de pertencer, pois, dizem os pensadores da atualidade, com
destaque para Zygmunt Bauman (2007), a sociedade ¢ formada por seres vazios,
que querem pertencer ao espago em que vivem.

LIBERDADE E SEGURANCA: MODERNIDADE SEM ILUSOES

Em passado distante, a vida se organizava por meio dos elementos da natu-
reza e do espaco, como o por do sol, que a todos acordava no campo e mostrava
as pessoas que era hora de trabalhar. A tecnologia e a luz artificial tiraram da
natureza o viver naturalmente. A organizagdo das sociedades passou a ser feita
de forma totalmente desvinculada da natureza, desde que simbolos modernos
para o controle do tempo, como os reldgios, surgiram e passaram a ser usados
em larga escala.

A tecnologia aprofundou esse modo de viver, com maquindrios e equipa-
mentos que sempre superam os antecessores. Os meios de producao da terra nao
escaparam ao avango, sendo possivel dispensar a ordem natural do tempo para
produzir alimentos. Pode-se fazé-lo mesmo onde ndo existem chuvas, onde ha
pouca terra, ou onde nao existe sol. Ha tecnologia para superar qualquer evento
natural que possa atrapalhar a produgo, ou que ndo ocorra dentro da normalidade.

A sociedade atual ¢ fugaz, sem forma e fluida, com tempo dindmico e na
qual o espago nao tem mais o significado de épocas passadas. Tempo e espago se
alteraram na modernidade e vida liquidas, tempo em que nada tem permanéncia
e, no qual, ndao existem estruturas rigidas e nem parametros a serem seguidos.
Bauman toca a destruigdo e o abafamento das tradigdes e dos rituais, que deixou
o homem distante dos tempos primordiais e da criacdo. Essas estruturas alte-
radas afetaram e remodelaram as relagdes sociais, com mudangas nos papéis
exercidos na familia e na sociedade.

Na modernidade do final do século XVIII, na qual as estruturas sociais
foram quebradas pelas conquistas do capitalismo e da dilui¢do das tradi¢oes e
dos ritos, antes importantes para a vida social, reflete-se de forma inequivoca a
sociedade atual, onde tudo ¢ possivel e onde ha um sentido esvaziado e indivi-
dualista. Muitos autores falam no fim da ilusdo na modernidade. Desde os anos
1980 pode-se sentir mais fortemente essa alteracao, com a globalizagdo mundial,
que passou a ser percebida no Brasil, mais fortemente apos os anos 1990. A
caracteristica liquida da modernidade e da vida atual, segundo Bauman (2003),
¢ a temporalidade: “tudo temporario”, em sua visdo, que sugere a metafora da
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“liquidez” para caracterizar o estado da sociedade moderna, que, como os liqui-
dos, ¢ incapaz de manter forma definida. As institui¢des, quadros de referéncia,
estilos de vida, crengas e convicgdes mudam antes que tenham tempo de se
solidificar em costumes, habitos e verdades.

Na visdo de Bauman, como vantagem, se ¢ liquida, a vida das pessoas pode
se adaptar a tantas e variadas mudancas e transformar a maneira como se vive
e se organiza a sociedade. Rompendo com a ideia de tempo e espago, a globali-
zagdo e a queda das fronteiras fisicas mundiais compdem a nova conformagao
instavel e a deriva da vida, que mostra nada perene e nem sodlida ideia do que
foi e que pode sempre mudar, para se adaptar a novas realidades e demandas.
Porém, a inconstancia e a mudanca constante podem gerar inseguranga e deixar
as pessoas sem nenhum rumo a seguir: o paradigma ¢ ndo ter parametros.

Na visao de Anthony Giddens (2002), o estabelecimento de conexdes so-
ciais pode fazer mudangas em aspectos intimos da vida das pessoas, que afetam
e sdo afetados pela vida social e vice-versa. Da mesma forma, a interrelacao dos
dois mundos, pessoal (‘eu’) e global (‘sociedade’) se aprofunda pela primeira
vez na historia humana, com o mundo digital e virtual, que distancia mais o
tempo-espaco.

Giddens e Bauman tratam da dificuldade de conciliar a liberdade e a segu-
ranga, ambos inseparaveis, ao refletirem sobre a comunidade e a identidade no
mundo atual. Sob esse ponto de vista, Giddens (1991, p. 31) classifica a midia
como a mais poderosa forma de mediar a transformacao do espago-tempo, dada
suas caracteristicas de reprodutora e disseminadora de conhecimentos oriundos
das instituigdes para a massa. Se na Idade Moderna a imprensa significou forte
influéncia no surgimento do Estado moderno, “na alta modernidade o que ¢ im-
portante ¢ o desenvolvimento entrelagado da midia impressa e da comunicagao
eletronica”.

No que chama de alta modernidade, Giddens (2002, p. 40) explica que a
reflexividade na vida social moderna vem se somar a “transformac¢do do tempo
e do espago, em conjunto com os mecanismos de desencaixe, afasta a vida social
da influéncia de praticas e preceitos pré-estabelecidos”. Assim como Bauman
(2007), Giddens (1991, p. 45) aponta que as praticas sociais sao “constantemente
examinadas e reformuladas a luz de informac¢do renovada sobre estas proprias
praticas, alterando constitutivamente seu carater”.

As transformacgdes continuas proporcionam a constante reconstru¢ao do
ser, que repensa e revé as proprias escolhas, baseando-se no resultado obtido
anteriormente. Essa constante transformacdo apresenta-se na forma de conheci-
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mento fragmentado, no qual ndo hé a ideia do todo e que sempre traz a impressao
de desconhecimento.

Na perda de sentido provocada pela fragmentagdo das ideias e do proprio
homem, quem toma as decisdes na sociedade sdo os grupos fortes, economicos e
politicos, sem nenhuma preocupagao em favorecer os que se encontram distantes
do poder e que nao t€ém a minima possibilidade de escolha. Bauman explica que
¢ preciso encontrar algo que quebre o esvaziamento da modernidade liquida, que
encontra o homem esvaziado pelo enfraquecimento da comunidade, auséncia e
dilui¢ao dos vinculos e predominio da autonomia.

A comunidade tradicional pode ser representada por vilas de casas, locali-
zadas em pequenas ruas arborizadas incrustadas nas cidades grandes, na qual
todos se conhecem e se ajudam. Em principio, esses locais apresentam grupo
pequeno de pessoas, que detém, no entanto, mutuo poder vigilante. Fora dos
aglomerados urbanos, exemplifica-se as comunidades como ocorre na formacao
das tribos, povos, religides e regides, nas quais a existéncia pode ser caracte-
rizada pelos pequenos agrupamentos humanos, com relagdes presenciais, que
seguem regras bem definidas e de controle social rigido.

Na metéafora de Bauman, a comunidade tradicional se compara a imagem
do jangadeiro, que tem um mundo a ser desvendado e descoberto no mar,
que oferece o alimento e a prote¢do, contudo, no pequeno espacgo da jangada
nao se pode ter liberdade, que compara a sociedade: quanto mais estruturada,
mais opressdo representa. Na comunidade imaginada, ilustrada pela imagem
do marinheiro, hd muita liberdade e pouca seguranga. No mundo globalizado
tudo ¢ possivel, mas nem sempre da forma como o individuo deseja e para
saber qual a real possibilidade de vida, o individuo sentir-se-a inseguro, o
preco a pagar pela liberdade.

Esta inseguranca gera instabilidade para a maioria dos individuos, pois a
identidade ¢ constituida pelas instituigdes, simbolos e representacdes € no caso em
estudo, metéforas e simbologias que se articulam muito bem ao discurso da susten-
tabilidade apresentado nas campanhas de comunicagao.

Para Stuart Hall (2005), o conceito de comunidade vem se transformando
ao longo do tempo e passa pela ‘comunidade sonhada, identificada e ideali-
zada’. Formada por grupos pequenos e com relagdes definidas, a comunidade
possibilita a criagdo de vinculos, que sé seriam possiveis pelas relagdes pre-
senciais e da existéncia fisica do outro. O esfacelamento das principais insti-
tuicoes religiosas, politicas e educacionais, determinar as caracteristicas das
comunidades que as tornam comunidades ficou mais dificil, pois passaram a
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ndo ser presenciais, como ¢ o caso da comunidade virtual representada pela
internet que possibilita aproximagdo local e global.

A construcao da propaganda organizacional de tal modo que possa ser com-
preendida pelos individuos, como o fazem utilizando a sustentabilidade e a res-
ponsabilidade social, ¢ a nova comunidade em agdo na “sociedade sem ilusdes”
de Bauman (2003b, p. 03), “liquida e volatil”. A comunidade, que representa a
identidade nacional, cria seus proprios simbolos e toma a forma de um corpo de
ideias, que representa a ldgica da comunidade imaginada (BAUMAN, 2003a),
que nao se constitui de relagdes de proximidade, por isso tratada como comuni-
dade simbolica e imaginaria.

Na proposta de comunidade-na¢ao, que Stuart Hall (2005) caracteriza pela
comunidade-identidade, as pessoas se reconheceriam dentro do espaco por causa
de afinidades identitarias. Uma comunidade imaginada ndo ¢ genética, nem
surge pela proximidade fisica, nem ¢ tradicional, mas comunidades vivenciadas,
que apresentam elementos comuns da cultura aprendida e vivida pelas pessoas
que trocam conhecimentos nas redes de relacionamentos.

Na atualidade, observa-se a individualidade exacerbada e o predominio da
autonomia, como fruto da falta dos lagos antes conquistados no rigor da vivéncia
em comunidades estruturadas, nas quais o0 nome € 0 ‘voc€ sabe com quem esta
falando?’ exerciam influéncia no controle social. Destruiram-se vinculos entre os
cidadaos e diluiu-se a identidade nacional e, em contexto mais amplo, incluiu a
comunicacao ¢ a sociedade.

As ideias trazidas por Horkheimer (1973), da razdo objetiva e da razdo
subjetiva, podem servir como elo para trazer luz para essa discussdo e novas
construcdes. Na razdo objetiva, os valores vém da sociedade e o homem age
na busca de sua imortalidade, pelo exercicio do bem e da virtude. A razao
subjetiva prima pelas caracteristicas e referéncias pessoais dos individuos, nao
se submetendo a nenhum tipo de parametro social.

Sem espago para exercer o ser, como apontou Arendt (2000), nem dotado da
caracteristica liquidaj de adaptacdo observada por Bauman (2007), em declinio
completo de valores, referenciais e rituais que deixam de vir da sociedade, o
homem moderno perde as referéncias do coletivo, do bem e da virtude. Observa-
-se que houve mudanga ética e de paradigma, na qual o homem atual se expressa
pela razdo subjetiva, que o deixa sem pardmetro e atende ao comportamento
mimético, de se adaptar as novas condi¢cdes, como acontece com 0s Seres vivos
na adaptacao biologica.
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Quando o homem se volta para a subjetividade, d4 menos atengdo as inte-
ragdes coletivas e pode ficar passivo, ao perder as referéncias sociais € a capaci-
dade de criticar, o que facilita o processo de alienagdo. Para Arendt (2000), esta
¢ a perda do in-between (0 que esta entre nds), que de fato s6 existe quando ha
sentido coletivo. E a era da exacerbacio da individualidade.

CONSUMO E PERTENCIMENTO

O consumismo, segundo o relatorio State of the World 2010, Transforming
Cultures: From Consumerism to Sustainability (Estado do Mundo 2010 — Trans-
formando Culturas: do consumismo a sustentabilidade), langado pelo Worldwa-
tch Institute, organizacao de pesquisa americana dedicada ao desenvolvimento
sustentavel, ¢ definido como “orientagdo cultural que leva as pessoas a encontrar
sentido, felicidade e aceitacao por aquilo que consomem”.

O pertencimento, sentimento que faz o homem crer que tem uma origem
comum e que faz parte de uma coletividade, ¢ um conceito tratado por autores em
épocas distintas, esta ligado a comunidade e se apresenta com nomes diferentes,
que dao ideia do sentido que possui. Sousa (2007, p. 172) mostra alguns deles: “Co-
munidade imaginada” (Anderson, 1989, p.15); “Comunidade virtual” (Silverstone,
1999, p.07); “Comunidade de apropriagao (Orozco Goémez, 1996, p. 129); “Comu-
nidade interpretativa” (Blanco, 1999, p. 14); “Comunidades hermenéuticas” (Mar-
tin-Barbero, 1996, p. 30), entre outros, ou abordagens a respeito, como o espirito
comum em comunidade e comunicacao (Paiva, 1998), comunidade e seguranca
(Bauman, 2003), comunidade e o estar junto social (Touraine, 1998).

Na palavra comunidade podemos observar o conceito de estar junto social,
que permite realizagdes conjuntas. O pertencimento pode ser visto como limita-
do, conforme a compreensao que dele se tem e esta ligado a nova cidadania, que
pertence e se preocupa, atentando-se aos problemas que nela residem.

Por essas constatacdes, pode-se depreender que a evolugdo da comunicagdo
e da cultura na contemporaneidade indica o pertencimento, com muitas significa-
coes: ora se liga a questdes da identidade ou do consumo, ora a esfera simbdlica
da necessidade do estar junto, ou a dimensao politica ligada a cidadania. Do ponto
de vista da identidade, a sociedade contemporanea ¢ fragmentada, como também
0 sd0 0 povo e a nagdo, o que altera o sentido de pertencimento oriundos “muito
mais de veiculos de comunicacdo ¢ de informacao na cidade virtual”, conforme
Sousa (2007, p. 112).

Martin Barbero (2001, p. 62) assume o pertencimento com conotagdo social
mais abrangente do que a vertente politica. No sentido politico, adotado por
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Canclini (1997), pertencimento ndo trata s6 de satisfacdo de direitos que leva
a igualdade, mas aqueles que se reportam as diferencas como componentes da
democracia. Para os dois autores, portanto, o pertencimento converge entre co-
munidade, identidade e cidadania.

Para Canclini (1997), a cultura é dinamica e indica o modo como as re-
presentagdes do simbdlico e do campo material se desenrolam nas redes inter-
subjetivas, nas quais “outras leituras sobre o consumo, que nao apenas a de ato
individual, irracional, movido apenas pelo carater inconstante dos desejos, no
qual sdao exercitados gostos pessoais”. O autor distingue o consumo cultural
quando “o valor simbolico prevalece sobre os valores de uso ou de troca, ou onde
pelo menos estes ultimos se configuram subordinados a dimensdo simbolica”
(CANCLINTI, 2006, p. 57). O autor apresenta o pertencer por meio do consumo,
com um sentido politico.

CONSUMO E FELICIDADE

Sem referencial social forte, a sociedade constrdi sua nogao de felicidade
por meio do prazer proporcionado pelas sensacgoes, segundo Costa (2004). A
vivéncia do prazer mostra-se pelas situagdes de consumo, longe, no entanto, de
acreditar que a sensagdo de prazer venha do proprio objeto. O mesmo nao se
pode dizer da compra e do consumo, que guardam relacao direta com o objeto,
como o alimento, consumivel por exceléncia e tem seu fim quando consumido.
Consumir, neste sentido, ¢ destruir, acabar com o objeto.

O homem contemporaneo tem insatisfacao interna que independe de produ-
tos e por isso consome. Os autores falam da dilui¢ao da esfera social, atrofia do
espaco publico, transformacao do sentido de comunidade, o que levou o homem
em sua interioridade a estar insatisfeito e ndo sente o que Bachelard chama de
“aconchego e seguranga”. O acolhimento, sentir que faz parte de um grupo e que
¢ aceito por ele, é o que traz essa seguranga.

A insatisfagdo humana ¢, portanto, descolada dos objetos e a insatisfacdo an-
terior a relagdo com o objeto, que sempre existiu e sempre foi comprado. Por que
se consome, por que existe o consumismo? Segundo o senso comum, porque o
ser humano quer ser compensado, existem muitos estimulos para consumir e para
se sentir acolhido em um grupo. O objeto ndo ¢, portanto, o culpado do consu-
mismo, mas € necessario a materializa¢ao da relagao construida simbolicamente.

Na visdo de Arendt (2004), o consumismo hedonista e narcisista ¢ fruto do
esgotamento da acdo e da transformacao do homo faber, somando-se a vitéria do
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homo laborans. Costa (2004) apresenta que, em sua origem, o produto ¢ duravel
e permanente. O mundo do trabalho cede sua importancia do fabricar produtos
para a posteridade ao laborans, que se preocupa com o necessario € o fugaz
para a continuidade da vida e com isso passa-se a construir objetos imateriais,
sem significado e que ndo permanecem. Para o autor, os objetos construidos no
mundo do trabalho ndo trazem felicidade.

Nessa reflexdo, pode-se dizer que o objeto ¢ sempre consumido, apesar de
nao ter sido criado para esse fim. O objeto € 0 consumo trazem a oscilante com-
plexidade de varias vertentes de pensamentos que se aproximam e se afastam no
didlogo que trata da sustentabilidade.

Para Costa (2004), dois fendmenos sociais sao causados pela diluicdo do
ser: o culto ao corpo e a violéncia. O consumismo seria fruto da dilui¢ao social
e da crise de valores, buscando reordenamento, para o qual o autor propde nova
hierarquia de valor. O consumo deixa de ser visto como garantia de tranquilida-
de e satisfacao, levando o culto ao corpo a ser importante e ascendendo a outras
areas, como a medicina, a estética, a alimentacdo e toda a industria que gira
em torno desses segmentos. A representacdo do discurso da sustentabilidade
apresentado na propaganda pelas empresas ¢ tentativa de tornar valor o proprio
tema, pois na sociedade de consumo, as pessoas estdo dvidas por consumir os
objetos e o que eles representam.

SOCIEDADE DE CONSUMO E OBJETOS

Na comparacgdo do pensamento de Jean Baudrillard, proposto em fins dos
anos 1960, com a vasta obra de Zygmunt Bauman, busca-se atualizacao para a
discussdo sobre consumo na pauta da sociedade contemporanea. O consumo ¢
mola propulsora do capitalismo e do desenvolvimento, e, segundo a visao critica
de Baudrillard, a abundancia precisa do consumismo (1969, p. 65): “O cresci-
mento ¢ a abundancia”.

Baudrillard (1969, p. 65) escreveu: “ndo consumimos coisas, mas somente
signos”, sugerindo que vivemos em uma “€poca do signo”’, mostra que a produgao
simultanea de mercadorias, objetos e signos sdo uma representa¢ao do que se gos-
taria de consumir. Para o autor, ndo se consome o objeto em si e suas propriedades
reais de uso, mas os sinais que apresentam como distingdo para o individuo. No
afa do prazer pelo consumo, vai-se transformando, o proprio homem, em objeto de
consumo, imagem e signo consumiveis, corroborando Bauman (2007, p. 18): “na
sociedade dos consumidores, ninguém pode deixar de ser um objeto de consumo™.
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Baudrillard (1969) reflete sobre o uso exacerbado do objeto como experién-
cia em que a relagdao com eles (objetos) se torna mais importante do que a propria
relagdo com as pessoas, tornando mais perceptivel o encantamento com o objeto
e com a publicidade. Na sociedade de consumo, na qual estad presente o excesso
de produgdo, os produtos sdo produzidos e vendidos para gerar prazer. Como ¢
muito rapido o fruir desse prazer, logo aparece a necessidade de novo objeto para
essa realizacdo, que se mostra efémera e rapida. Bauman (2007, p. 16) argumenta
que “a vida liquida ¢ uma vida de consumo”.

Todo objeto pode ser bem de consumo ou nao, conforme a relagao que se tem
com ele, ou com a vivéncia sensorial junto ao objeto, na visdo de Costa (2004).
Toda cultura ¢ de consumo e na nog¢ao do prazer pelas sensagdes, que este autor
propde, o consumo deveria gerar sensagdes que se mantivessem quando o objeto
acaba, pois ele ndo ¢ duravel, mas a sensagao sim. Nesse caso, pode-se perceber
que o consumo ocorre, mas ndo se acumula nada e s6 ficam as sensacdes.

Costa (2004) cita os objetos sentimentais, que concentram vinculo emo-
cional de manutengdo da tradi¢do e da lembranca narrativa simbdlica da vida,
que quando consumidos, ndo se caracterizam como consumo, servindo para
a manuten¢do das emogdes, pois 0 contato com o objeto retomaria seu valor
emocional. Os objetos sensoriais - 0s objetos de prazer, s6 garantem esse prazer
enquanto existem e a simples lembranca dele ndo sacia a emo¢ao, como no caso
dos alimentos, que necessitam de contato sensorial. Quando acaba o produto, a
imagem do alimento gera o desejo e novamente € preciso ter contato direto com
ele para sentir satisfacao e prazer. SO lembrar ndo basta.

O interesse pela sustentabilidade poderia se enquadrar nessa tentativa de
busca do prazer rapido, pois a natureza passa por perigos e tem sido preocupa-
¢do da sociedade de forma mais contundente desde meados do século passado.
Na critica ao consumo, ha cerca de 50 anos Baudrillard (1969) chama a atengao
para o consumo de massa estar dotando a sociedade de peculiaridades que a
fazem ser vista como sociedade de consumo e chama a atencao para os bens
da natureza ficarem mais raros. O consumo de massa continua movendo a
sociedade e destruindo o que ¢ natural.

Zygmunt Bauman (2007) mostra que até a preocupagao recente com o meio
ambiente deve sua popularidade a percep¢ao de uma ligacao entre o uso predato-
rio do planeta e as ameagas ao fluxo da vida liquida. Para o autor, a sociedade de
consumo promove o rebaixamento da rotina. O mercado de consumo se encar-
rega de manter os habitos e atividades executadas mecanicamente, incentivando
a troca por outros, em breve espago de tempo. A responsabilidade social e a
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sustentabilidade podem ser exemplo da busca constante de novidades, que passa
pela aceitagdao dos motes representados nas campanhas de comunicagao.

O consumidor, quando nao consome, ¢ “consumidor falho”, na visao de
Bauman (2008), pois sua fun¢ao principal ¢ comprar ¢ consumir produtos ¢ ser-
Vigos € esse consumo excessivo poderia ser um sinal de sucesso, pois ¢ assim
que se vive na sociedade de consumo: usar e jogar fora € o que faz a sociedade de
consumidores. A sustentabilidade vem no caminho oposto e propde que se use
menos recursos naturais, que sao finitos. O discurso na comunica¢ao poderia ser
interpretado como tentativa de a sociedade frear o que faz os consumidores: usar
e consumir o maximo possivel de produtos.

Usar e jogar fora, enfim, consumir. Trata-se de produto e homem se confun-
dindo e se revezando em caracteristicas tdo especiais como a propria necessidade
humana de se transformar em mercadorias cada vez mais atraentes.
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