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Introdugao

“Era uma vez um homem que vivia na
Raridade. Depois de muitas aventurase
de longa viagem através da Ciéncia
Econbmica, encontrou a Sociedade da
Abundancia. Casaram-se e tiveram
muitas necessidades.™

MuiTAs VEZES, procura-se justificar as praticas
consumistas em torno da descoberta das
necessidades das pessoas e da procura de
objetos parasatisfazé-las. Estavisao pressupde
gueas necessidades humanassaotao objetivas
gue é possivel identificar suas causas e suas
respectivas solucdes. Ndo que isso seja
impossivel, mas este movimento ndo acontece
de forma téo simples assim. Desconsidera-se
aitodaaabstracdo que envolve os sentimentos,
gostos e estimulos que embasam o sistema
das necessidades e satisfacOes das pessoas.

O consumo encontra-se no campo da
complexidade humana-envolve seusvalores,
desejos, habitos, gostos e necessidades. Dai
importa perguntar: o que da sentido ao
consumo? Em que termos as pessoas 0
definem? O que as estimula a pratica-lo
continuamente?

As linhas que seguem procuram mergulhar,
ao menos na superficie, do universo de trés
autores que buscam compreender a “socie-
dade de consumo” atual. Jean Baudrillard,
Gilles Lipovetsky e Mike Featherstone
abordam varios e diferentes aspectos deste
tema na tentativa de oferecer umaexplicacao
sobre 0 consumo-—o0 que este oferece as pessoas
e oqueestasbuscam nele. Partiremos daobra
de Jean Baudrillard — Para uma critica da
economia politica do signo — onde o autor
defende que, para além do valor de troca e o
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valor de uso dos objetos, o que prepondera é
seu valor-signo, sua capacidade de represen-
tar. Em contraponto a Baudrillard, Gilles
Lipovetsky, em O império do efémero, investe
na superioridade das necessidades das
pessoas. Diante damultiplicidade de escolhas,
hoje existentes, acredita na autonomia dos
sujeitos perante seus gostos e necessidades. Ja
Mike Featherstone fala sobre a importéancia
dos estilos de vida para os individuos. Entre
outros pontos, sdo algumas observagdes sobre
0s gostos e estimulos dos sujeitos que
provocam seu movimento entre os estilos de
vida que ele registra no livro Cultura de
consumo e po6s-modernismo.

Essas idéias fazem parte de um recorte
especificoque possibilitacompreenderavisao
dos autores, de uma forma geral, sobre a
cultura e os objetos de consumo. Seus
pensamentos ndo se limitam aos pontos aqui
ressaltados, oferecem, contudo, recursos para
desenvolver a abordagem em questdo e
estimular a continuidade de seu estudo.

Baudrillard e o Objeto-Signo

Para uma critica da economia politica do signo
foi publicado em 1972, em Paris. Neste livro,
Jean Baudrillard faz uma abordagem critica
daeconomiade consumo, descaracterizando-
acomo “sociedade de consumo” e aproxima-
ndo-a da ideologia. Sua teoria se desenvolve
a partir da concepcéo signica dos objetos de
consumo, 0s quais denomina objetos-signo.

Os objetos de consumo, para Baudrillard, séo
lugares de trabalhos simbdlicos, onde se
procura constituir uma moral do consumo,
baseada em valores “sociais”, como o ter, a
ostentacédo e a distin¢do. Eles se renovam,
sustentados pelos mesmos valores. A
necessidade de acompanhar suas mudancas,
cada vez mais efémeras, é passada aos
individuos como meio para alcangar sua
realizacdo. Na verdade, esta é apenas
substituida por outros objetos, por outras
ilusdes. Segundooautor, “amodamovimenta-

se naseguinte logica: necessidade de inovar e
nada mudar na ordem fundamental”.? Ou
seja, a satisfacdo das necessidades continua
insatisfeita.

O objeto-signo, segundo Baudrillard, é um
instrumento para manter e concretizar
relagbes de consumo e de diferenciagdo social
advenientes. Ndo é o simbolismo deste objeto-
signo nem sua utilidade que Ihe dao sentido.
O estimulo para sua aquisicdo se da a partir
de um conjunto de conotagdese propriedades
gue lhe diferencia de outros objetos, confe-
rindo os mesmos atributos a seu usuario. Nao
se consome 0 objeto em si, pela sua utilidade,
e sim pelo que ele representa, pela sua
capacidade de diferenciar, de remeter o
consumidor a uma determinada posicéo, a
um determinado status. Dai a caracteristica
signicadoobjeto, que englobaovalordetroca
e o valor de uso do mesmo, sendo prepon-
deranteaeles. Assim, vigoraumaclassificagdo
dosindividuosatreladaaconstante renovacao
do material distintivo (objeto de consumo) e
seu respectivo uso.

A significacdo social de um objeto (seus
valores, qualidades, vantagens...) tem sua
forga natroca, nas posi¢des que os individuos
sdoestimuladosaocupar-sempreemrelacio
a seus semelhantes. Baudrillard diz que “o
sentido nunca tem origem na relagdo (...)
econbmica, (...) racionalizada em termos de
escolhae de calculo entre um sujeito (...) e um
objeto(...), mas numadiferengasistematizavel
em termos de codigo (...).”*

Os indicadores das “novas” tendéncias
mudam constantemente de objetos, assim
como retornam ao que, anteriormente, foi
considerado ultrapassado. N&o héa coeréncia
e sim contradi¢cdo. “O valor de moda €
reversivel”*osefeitos de beleza, o sentimento
de utilidade e distingdo estdo nos mais
diversos objetos, basta acreditar neles.

ParaBaudrillard, alégicado consumo provoca
algumas ilusbes, a comecar pela idéia de
satisfacdo “real” dos individuos. Os meios
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“realizadores” das pessoas, sugeridos pelo
consumo, nunca encontram lugar fixo, estdo
sempre em “coisas” diferentes e inferiores as
expectativas geradas. Assim, é possivel que
eles déem conta de satisfacdes mais superfi-
ciais e ndo de aspectos profundos da vida
humana, como muitas vezes propdem. A
buscadadistingdo social, através do consumo,
é outro engano, segundo o autor. A diferenca
entre as pessoas, 0s grupos, nao se manifesta
apenas naquilo que exteriorizam. Ha todo
um conjunto de concepc¢des, habitos, gostos,
comportamentos, conhecimentos, compondo
0s sujeitos. Os limites da aparéncia néo
conseguem comunicar sua esséncia, por isso,
ndo servem de parametro para classificar os
sujeitos como iguais ou ndo. Acreditar que
vivemos numa “democracia do consumo’® é
mais uma ilusdo para Baudrillard. Como na
observacéo anterior, ndo podemos compre-
ender asemelhanca das pessoas pelo que elas
consomem. Ha diferenca de escolhas, de
gostos, de valores, de possibilidades que, antes
de democratizar a sociedade, colaboram com
a manutencao de determinadas posic¢oes.

O termo “sociedade de consumo” para ele
também é uma construcdo enganosa. Seu uso
corrente supde que 0 consumo seja um valor
universal para a satisfacdo das necessidades
das pessoas. Na verdade, diz Baudrillard,
“trata-se de uma institui¢do e de uma moral
(...) e de um elemento da estratégia do poder.
A sociedade é aqui, a maior parte das vezes,
ingénua e cumplice: toma a ideologia do
consumo pelo préprio consumo”.® A adeséo
dos sujeitos as praticas consumistas, a ansia
pelo“novo”, pelaposse e peladistingdo, acaba
conferindo uma estratificacdo social dos
mesmos sob a promessa do seu oposto. Os
objetos significam também o limite das
possibilidades das pessoas e, assim, marcam
seus lugares no social.

Lipovetsky e a Satisfacdo das Neces-
sidades

Gilles Lipovetsky situa-se na esteira dos

movimentos de idéias que efervesceram apds
68. O império do efémero, publicado em 1987,
na Franca, gerou muita discusséo em torno
do tema abordado, principalmente pelo fato
de o autor analisar o consumo sob um prisma
mais positivo que negativo. Segundo ele, as
praticas consumistas podem colaborar na
educacgdo de variosaspectos davida humana.

Para Lipovetsky, o surgimento de uma
multiplicidade de oferta possibilitou uma
multiplicidade de escolha. As pessoas sdo
estimuladas a pesquisar seus gostos, costu-
mes, personalidade e investiremsiapartir de
suas proéprias caracteristicas e ndo segundo a
dos outros. Hoje, os individuos buscam
legitimar-se e néo legitimar o grupo ao qual
pertencem. Assim, o autor contesta a idéia de
que os processos de diferenciacdo social
comandem o consumo de massa.

Gilles Lipovetsky caracteriza a época do
consumo atual como um momento em que se
busca “prazer para si mesmo”. Segundo ele,
as necessidades humanas estdo no valor de
uso — 0 que Baudrillard diz ser apenas um
suporte —, na utilidade aliada a imagem. O
gozo intimo, as qualidades do objeto, a
sensacao, 0 espetaculo, o culto ao corpo, 0
novo, a autonomia, a informacao... prepon-
deram sobre a preocupacgdo com o outro.” Até
os produtos de grife ndo significam apenas
diferenciais sociais, testemunham a “ten-
déncia neonarcisica de se dar prazer, de um
apetite crescente de qualidade e de estética
(...), o prazer da exceléncia técnica, da
gualidade e do conforto absolutos”.®

O valor de uso liga o homem as coisas que,
por sua vez, na sociedade de consumo,
mudam constantemente. A hiperescolha, a
seducdo e a inconstancia embasam os
processos da moda e predispdem o homem
constantemente ao desprendimento do que
foi adquirido. As coisas sdao dessubs-
tancializadas pela moda através da utilidade
e da novidade.® Este movimento significa,
para Lipovetsky, uma democratizacdo do
mundo material. Ao contrario de Baudrillard,
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ele acredita que o consumo estimula essa
democratizacdo pelo fato de oferecer uma
variedade cada vez maior de objetos que se
tornam instrumentos de escolha dos indi-
viduos. Segundoseuraciocinio, osindividuos
témigual liberdade e possibilidade para optar
entre um objeto e outro, apegando-se ou ndo
a eles conforme sua propria vontade.

A moda, entdo, instigou o individuo a
autodeterminar-se, a ser mais “sujeito da sua
existénciaprivada, operador livre de suavida
por intermédio da superescolha na qual
estamos imersos”!® para conquistar sua
realizacdo pessoal. Lipovetsky vé na idéia de
autonomia do sujeito a ndo continuacgdo da
disténcia social pela “universalizacdo dos
padrdes modernos”!! oferecidos a todos.

Com sua énfase nas necessidades e escolhas
individuais, aponta a falha de Baudrillard,
entre outros, em ndo ter considerado o “vetor
de indeterminacdo na cultura da moda™
sempre presente atraves das caracteristicas e
particularidades de cada um. Pela propria
influéncia da moda os sujeitos tornaram-se
volaveis, “sem apego profundo, mével, de
personalidade e de gostos flutuantes”* —um
empecilho, portanto, para as classificaces
sociaisdeterministas. Lipovetsky salientaque
é disso mesmo que a légica da moda precisa:
sujeitos maleaveis como ela. Mas o autor
compreende que esse aspecto colabora para
socializar os seres na mudanca, preparando-
0s para a reciclagem permanente.* A
familiaridade com essa predisposicao
contribui  “para acelerar as mutagbes em
curso, constituir uma sociedade armada em
face das exigéncias continuamente variaveis
do futuro”.®®

Gilles Lipovetsky observa, ainda, que,
teoricamente, amodaimpulsionaainovacéo,
mas o imobilismo dos interesses pessoais e
das vantagens adquiridas pode se manifestar
na pratica. A énfase no “para si”’, o estimulo
emsatisfazeras proprias necessidades podem
ofuscar o olhar para a preocupacgdo com 0
social. Neste sentido, 0s prejuizos, 0s

problemas dos outros e da sociedade como
um todo, em seus diversos aspectos, ndo sao
limites para a realizacdo dos interesses
particulares. O autor admite, a partir de suas
concepcdes sobre a dindmica da moda, que
ela contribui com o privilégio do eu sobre o
todo, prejudicando o comprometimentosocial
dos individuos. A administragdo desse
impasse, no entanto, ele reserva as instancias
politicas.

Featherstone e o Estilo de Vida

Em Cultura do consumo e pds-modernismo,
Mike Featherstone desenvolve uma aborda-
gem do consumo de acordo com o contexto
desta época chamada pos-moderna. Apesar
de partilhar da maioria das idéias de
Baudrillard, ele imprime uma mudanca de
rumo na discussdao sobre o consumo ao
acrescentar o conceito de estilo de vida.

Estilo de vida, segundo Featherstone, na
cultura de consumo contemporanea conota
individualidade, auto-expressdo e uma
consciéncia de si estilizada.'®* Assim, o
individuo expressa-se através da roupa, do
carro,dasopcdes que faze docomportamento
gue adota. A multiplicidade de escolhas
favorece o rompimento de fronteiras pré-
estabelecidas entre os estilos de vida. Estes
ndo requisitam mais prioridade a seus
adeptos. Esta caracteristica atual interfere na
solidez dosgruposdereferéncias, permitindo
a mescla de costumes, o descompromisso
com seus principios e, consequentemente, a
desestabilizagdo da sua autonomia. Isto,
porém, ndo significa o fim das distin¢des
sociais, mas um novo movimento no interior
do social.

Os proprios avancos tecnoldgicos oferecem
uma maior variedade de escolha, o que nédo
significa um principio de igualdade, embora
essapromessaexista. ParaFeatherstone, mais
capacidade técnica significa mais variedade
de produtos e, em consequéncia, uma maior
diferenciacdo a ser incorporada nas series de
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producdo. Os produtos podem se oferecer
parecidos e as ofertas compensatérias,
equivalentes, masaessénciarevelaadiferenca.
E o mercado que se fragmenta. Osindividuos,
por sua vez, consomem cada vez mais
produtos diferentes.

Featherstone se vale de Bourdieu para
salientar que os elementos, em cada campo
social especifico, possuem valores diferentes,
0s quais determinam a preferéncia de cada
grupo por determinados bens culturais. Estes
sdo, a0 mesmo tempo, “marcadores de
classe”,'” indicadores de posicdo social e,
assim, refletem o “poder” desta classe em
detrimento de outras. A reproducdo das
relagdes entre si e 0s outros € a garantia de
manutencdo da sua legitimidade e singula-
ridade. O acesso aos diferentes campos se
pretende limitado, pois o valor dos seus
valores estd na distin¢cdo e ndo na sua
popularizagdo. O que passaaser do acesso de
todos, oude umgrande nimero, janao destaca
ninguém. O objetivo de preservar a singula-
ridade é justamente garantir o “privilégio”
daqueles que acreditam diferenciar-se por
meio de certos elementos.

Acescolhadosvalores que se transformamem
bens culturais ndo se da necessariamente pelo
fatoreconémico. Cadasistemade valorestem
sua propria logica, gostos e caracteristicas.
Featherstone diz que as pessoas, hoje,
constroem seu estilo de vida, onde manifes-
tam sua individualidade, através do que se
apropriam. Elas tém consciéncia de que se
comunicam por meio do estilo adotado, que
serdo “interpretadase classificadasemtermos
da presenga ou falta de gosto™.®

Aspessoas maisjovens, jaadaptadasacultura
de consumo atual, possuem um sentimento
de curiosidade, de gosto pelo novo, séo
predispostas a experimentar o diferente em
nome de suas expectativas. Ndo abandonam
a seguranca da legitimidade de seu estilo,
mas redimensionam-no em busca de novas
sensacdes, de praticas “sempre mais estimu-
lantes”, de afinidades que vao surgindo com

0 processo social. Ndo ha mais uma preocu-
pacgdo rigida em garantir um Unico estilo de
vida, mas um estilo. Ndo importa se sua
composicdo se da a partir de diferentes
tendéncias.

Featherstoneidentificaalguns “instrumentos”
colaboradores desse movimento mais solto
gue se verifica entre as novas tendéncias.
Além da logica do consumo, estimuladora
constante da renovacao de estilos de vida, o
autor ressalta a presenca de intermediarios
culturais, cada vez mais diferentes — que vao
desde grupos de intelectuais até a midia e
seus desdobramentos. Aqui, incluem-se
pessoas, institui¢des e drgaos envolvidos com
a circulacdo permanente dos bens culturais.
Estes passam a ser analisados, registrados,
preservados, legitimados ou ignorados de
acordo com o0s interesses e objetivos de sua
divulgacédo. Aliada ao tratamento dado aos
produtos culturais estd a articulagdo, a
representacao eatransmissdo de experiéncias,
costumes e valores sociais. Ai se manifesta a
dimenséo social dos estilos de vida, possivel
uma vez que o homem vive em sociedade,
mas reforcada pela construcéo que se realiza
a partir dos bens culturais.

O processodeglobalizagéo, paraFeatherstone,
vem colaborar com o desenvolvimento desta
dimensao social dos estilos, ja que possibilita
0 aumento da circulagdo das informacoes,
envolvendo as mais diversas culturas. As
hierarquiastradicionais perdemahegemonia,
cedendo lugar as diferentes vozes e estimulos
dos intermediarios culturais. O mesmo
acontece com seus produtos. Estes néao
conservam mais a “aura” tao valorizada no
passado, mas passam por constantes adapta-
coes e caracterizagbes. Os instrumentos que
ajudam a interpretar os estilos existentes e as
“novas” tendéncias se multiplicam, estimu-
lando um movimento que “leva em conta as
novas circunstancias de producdo dos bens
culturais”.’® As tendéncias, os estilos se
consagram nos objetos de consumo, cada vez
mais variados, rompendo as hierarquias, mas
conservando as diferencas.
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Em busca da sintese...

Obreveolharsobreasteoriasabordadasantes
de proporcionar o acordo de idéias em torno
de uma sintese, ressaltam aspectos e
problematizacbes envolvidos na questdo do
consumo. E acontinuidade dareflexdo destes
pontos que pode conduzir a um maior
esclarecimento a seu respeito, ou a indicacao
de brechas que precisem ser melhor explora-
das para uma compreensdo mais profunda
da “cultura de consumo”.

Featherstone diz que osindividuos constituem
seu estilo de vida baseando-se nas suas
caracteristicas “pessoais”, nas quais agregam
0 gosto pelo novo. Observa, no entanto, que a
disposicdo a aderir as novidades tem um
pouco de aventura, ousadia, mas também de
seguranca. Talvez, a partir desta dicotomia
possamos entender, pelo menos, um pouco
da complexidade que é decodificar o
significado e o uso de bens culturais.

E preciso compreender, em primeiro lugar,
gue as decisdes de consumo, osatos decompra
nao ocorrem a partir de motivos isolados. A
sugestao de Baudrillard, do objeto-signo, e a
de Lipovetsky da satisfagdo das necessidades
das pessoas, ndo séo excludentes nem mesmo
por estes autores—emboracadaum aposte na
preponderancia dasua hipotese. O consumo,
sendo justificado tanto pelo valor distintivo
do objeto, como pelo estilo de vida dos
individuos ou pelas necessidades destes,
envolve inimeras dimensdes socioldgicas,
psicolégicas, como também os fatores
racionais e financeiros.

Satisfacdo das necessidades, possibilidades
de escolha, gostos, séo conceitos tdo amplos,
capazes de englobarinumeros determinantes,
inclusive a diferenciacdo social. O homem
busca o que paraele parece ser Gtil, mas quem
0 seduz primeiro: a utilidade em si ou a
imagem construida a partir de atributos (o
objeto-signoemacéo)? Dificil discernir. Todos
0s motivos que levam ao consumo, aaderir as
tendéncias da moda, mexem com o prazer,

com as motivacdes intimas e existenciais. O
homem também encontra prazer préprio na
diferencga, como, por exemplo, nas marcas de
grife. A intencgéo, neste caso, pode ser de um
consumo de qualidade parasi, como acredita
Lipovetsky. O diferencial do consumo em
relagdoaooutro, o privilégiodapossibilidade
dousodeumadeterminadamarca, noentanto,
acabaseexteriorizando e significando. Assim
0 “para si mesmo” acaba sendo um prazero-
samente “para o outro”.

E preciso concordar com Baudrillard e
Featherstone quando salientam a conscien-
tizacdo das pessoas em relacédo a capacidade
signica dos estilos adotados. Ndo sendo
possivel,assim, classificar os objetivos estritos
de cada compra. Antes, podemos nos
contentar em compreender que 0 cONsuMo
tem em sua base um significado ambiguo,
difuso, definido por maultiplos motivos,
conscientes e inconscientes.

As idéias de “democratizacdo do mundo
material”, “liberdade de escolha” e “autono-
mia do sujeito” também estdo implicitas nas
praticas de consumo. Contudo, é preciso
refletir um pouco sobre estes conceitos. O
pressuposto da “democratiza¢cdo do mundo
material”, sugerido por Lipovetsky, é a
igualdade e a liberdade da escolha dos
“padrdes modernos” oferecidos a todos.

Fazemos parte, entdo, de uma democracia
gue nos permite escolher e trocar objetos,
adotar ou excluir tendéncias, mas que oferece
apenas o contexto do consumo como op¢ao
para o seu exercicio. E ai que se pretende um
individuo livre, autbhomo, convidado
ininterruptamente a escolher, aderir, mudar,
consumir, assumir modelos dentro da légica
descartavel, que sustenta o consumo.

A existéncia das multiplas ofertas, por sua
vez,nao garante apossibilidade das multiplas
escolhas. H& a possibilidade de circulacéo
entre as diferentes tendéncias, faltam, no
entanto, as condi¢cbes para que isso se
concretize de fato. Esse movimento envolve
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umasérie de dimensdes que abrange desde as
caracteristicas aparentes — como a estética —
até as caracteristicas “pessoais” dos indivi-
duos e o fator econdmico dos mesmos. Estes
elementos ndo podem ser desconsiderados,
nem as infusdes psicoldgicas e sociologicas
gue constantemente incidem sobre eles.

Ofatodastendénciasdoconsumondoestarem
mais restritas as vitrines das lojas, mas
expostas nas pessoas, nos lugares, nos carros,
namidia, favorece maisainfluénciados gostos
que a individualidade de suas escolhas.
Featherstone observa que o prazer da
utilizacdo das diferentes tendéncias se da
guando elas sdo legitimadas. Dai o engaja-
mento das pessoas a determinados estilos e o
direcionamento de sua “liberdade”, pois, do
contréario, elas podem ndao significar o que
pretendem.

A liberdade total das opg¢Ges nédo vigora de
fato. A pratica daquilo que se propde acaba
requerendo limites nosocial. O olhar do outro,
as mensagens que embasam um estilo, os
esteredtipos ja formulados em torno de
determinados bens e comportamentos
tornam-se, mesmo que inconscientemente,
condicionantes do consumo, limitadores das
opcoes.

Por outro lado, a multiplicidade de ofertas
ndo garante a multiplicidade de escolhas,
porque 0s sujeitos ndo sdo iguais. Os objetos
de consumo realmente se oferecem a todos,
masatodos que tenham condig¢des financeiras
para adquiri-los, a todos que compartilhem
0S mesmos gostos e valores neles represen-
tados. As diferengas manifestas nos gostos,
costumes, conhecimentos, atitudes e concep-
¢cOesdossujeitos precisam encontrar algumas
afinidades naquilo que lhes é oferecido. A
“bagagem” individual que os sujeitos trazem
consigo elabora-se e reelabora-se constan-
temente com a colaboragdo de diferentes
fontes, entre elas, os intermedirios culturais.
O misto de opinides, sugestdes, indicadores
de procedimentos que osindividuosrecebem
ndo os impedem de fazer suas proprias

sinteses. Ao contrario, eles os adaptam de
acordo com os estimulos recebidos, suas
expectativas e o conjunto de caracteristicas
gue possuem. O resultado dessa articulagao
acaba restringindo o @mbito de op¢bes dos
sujeitos, através da selecao de gostos, praticas
e estilos.

As multiplas ofertas revelam, entéo, sujeitos
diferentes e escolhas diferentes, ndo abun-
dantes, talvez, nem variadas. Bourdieu e
Williams? observam que a idéia dos indivi-
duos possuirem 0os mesmos bens antes de
indicar a igualdade dos mesmos, reflete o
limite de suas possibilidades. Limite este que
se apresenta, especialmente, na dificuldade
da realizacdo de escolhas sem influéncias
externas e sem a consideracdo do poder
aquisitivo dos sujeitos.

Neste sentido, Baudrillard e Featherstone
salientam que as praticas do consumo acabam
refletindo o “poder” de alguns grupos pelos
privilégios que Ihes sdo reservadosemtermos
de possibilidade de aquisicéo. Este fator ndo
se manifesta no acumulo de objetos de
consumo, mas na vantagem de possuir bens
dealtaqualidade, que osdistingue dosdemais.
Assim, a classificacdo diferenciada dos
individuos no social acaba aparecendo. Os
aspectos externos, como os bens de consumo,
porexemplo, podem ser seu primeiroindicio.
Aaparéncia, noentanto, revela-se insuficiente
para definir os sujeitos sem considerar a
complexidade de seus modos de vida e
concepgoes.?

Independente dos equivocos de concepcdes e
crengas que a propria logica do consumo
possa promover, é asuacondic¢do signica que
ndo se pode desconsiderar. Ela embasa as
praticas consumistas, recobrindo os objetos
de atributos e abstra¢des sedutoras. S40 0s
signos dai emergentes que apelam ao
imaginario dos sujeitos, fazendo-os conceber
a possibilidade da realizagdo de suas
expectativas em determinados objetos.

E a construcéo feita a partir destes objetos —
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suas propriedades, vantagens e valores —que
indica sua(s) utilidade(s). Ai ja ndo sdo mais
as necessidades pura e simples, conscientes,
dos sujeitos que se manifestam, mas aqueles
sentimentos que as sugestbes compreendidas
nos objetos insistem em mostrar que faltam
emsuas vidas. Os estimulos dai provenientes
oferecem “materiais” constantes para a
formacao dos estilos dos individuos e dos
grupos.

S&o os sistemas de signos, portanto, mantidos
e estimulados pela légica do consumo, que
fazemohomem relacionar-se comelaprépria
através dos objetos e das concepg¢bes de
necessidade e realizagdo. “Necessidades e
prazeres”,comodisse Baudrillard, sdo apenas
“efeitos de palavra”? gque encobrem a
arquitetura signica que estrutura as praticas
consumistas(B, SC, 80).

A ressalva de Featherstone de que as pessoas
também procuram um lugar “seguro”,
“legitimo” no social refere-se exatamente a
significacdo que assumem através dos bens
adquiridos. Elas optam entre este ou aquele
objeto, entre esta ou aquela proposta,
considerando a posi¢ao (e todos os meandros
gue esta pode envolver) em que serao
“enquadradas” socialmente.

O consumo para si que comunica algo para o
outro é apenasum viés em que se manifestam
as diferencas que os signos do consumo
imprimem na sociedade. A unido deste
aspecto aos pontos ja citados e aos que ainda
se puder identificar levam a aceitar o fator
distintivo do consumo. O que, a partir disso,
incitaacuriosidade sdo os mecanismosatraveés
dos quais as construgdes signicas conseguem
articular os desejos, as necessidades e caréncias
dos sujeitos em relagdo a seus semelhantes e
aos objetos de consumo. Saber como se
desenvolve a logica da diferenciacdo na vida
dos sujeitos para manté-los em constante
movimento de escolhaentre os objetos, mesmo
gue as promessas de satisfacdo nelesinseridas
Ihes traga frequientes decepcdes .
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