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Resumo

Através de leitura inicial de obras sobre o consumo, busco nesse artigo fazer uma breve revisdo de
obras seminais sobre o tema. S&o analisadas de maneira introdutoria as obras de Mary Douglas,
Colin Campbell, Daniel Miller e Everardo Rocha, tedricos renomados do consumo.
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Consumption: an invitation to break through this vast field of study

Abstract

Through initial reading of works on consumption, | seek in this article a brief review of seminal
works on the subject. Are analyzed in an introductory way the works of Mary Douglas, Colin
Campbell, Daniel Miller and Everardo Rocha, renowned theoretical consumption.
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“A fim de impressionar esses observadores efémeros e a fim de
manter a satisfacdo propria em face da observacdo deles, a marca da
forca pecuniaria da pessoa deve ser gravada em caracteres que
mesmo correndo se possa ler.” (VEBLEN, 1980, p. 57).

Introducdo

Através de leitura inicial de obras sobre o consumo, busco nesse artigo fazer uma breve
revisao de obras seminais sobre o tema. Sdo analisadas, de maneira introdutdria, as obras de Mary
Douglas, Colin Campbell, Daniel Miller e Everardo Rocha, tedricos renomados do consumo. N&o
tenho a pretensdo aqui de fazer uma analise critica das mesmas. Pretendo apenas deixar configurada
uma revisdo bibliografica acerca do consumo.

Inicialmente, se faz necessario conceituar o que chamo de consumo neste artigo, Consumo é
aqui entendido como fato social, processo de troca simbélica e sistema de comunicacdo. O

consumo, entendido como sistema cultural, é uma das perspectivas possiveis de entender a nossa
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sociedade contemporéanea — e talvez a mais adequada — ja que é este fendmeno social que da nome a
mesma, como nos afirma Baudrillard em sua obra “Sociedade do Consumo”.

Fato social total ¢, segundo Marcel Mauss, “um complexo especifico de uma dada sociedade
(ou de um tipo de sociedade), impossivel de se sobrepor a qualquer outro” (MAUSS apud
DUMONT, 1985, p. 12). Como um contagio emocional, o fato social parte do exterior para o
interior de cada individuo e é por cada um desses retroalimentado, num processo dialético. Assim,
afrma Dumont, “ndo existe fato sociolégico independentemente da referéncia a sociedade global
em questdo.” (DUMONT, 1985, p; 13). Por isso, ¢ importante que as analises empreendidas acerca
do consumo sejam sempre relativizadas e contextualizadas em nossa sociedade de consumo, com
seus valores, categorias, hierarquias e representacoes.

Podemos estudar o consumo a partir de suas praticas — aproximando-se da ideia de rito ou
ritual —; das classificacfes identitarias que produz; e das representacdes midiaticas da cultura de
massa, responsaveis pela narrativa desse fenbmeno — aproximando-se da ideia de mito. Sempre

refletindo sobre as dimensfes culturais e simbélicas.

1. Consumo: tracos histdricos

Ha uma vinculagdo entre midia e consumo desde as suas origens, j& que historicamente
podemos identificar a simultaneidade do surgimento do anuncio, jornal e consumo, a partir de 1750.
Consolidado no século XIX, o sistema de consumo estd dado, com suas praticas e representacdes
narrativas.

Com o advento do lluminismo, o0 mundo deixa de apostar na permanéncia, contemplagcdo —
valor do tempo passado — e passa ter forca a transformacdo. Mobilidade social, por exemplo, passa
a ser algo desejado e possivel. E a marca do consumo auxilia na sinalizagdo dessa transformacao.
Isso porque antes, sem a ldgica cultural do consumo, a cultura material do individuo era dada pela
posicdo determinada socialmente para ele; assim a logica predominante era de um sistema de
posicOes sociais. O fendmeno social do consumo, tal como conhecemos hoje, é uma invencdo da
sociedade moderno-contemporanea.

Recorrendo a teoria de Dumont acerca do individualismo, numa cultura material onde a
posse e uso de objetos se d& porque a vida é assim, ou seja, onde a cultura material se da pela
posicdo social, o individuo ¢ um fenémeno infra-social. J& numa sociedade onde a cultura material

se da através da logica de ter ou ndo condicdo de consumir este ou aquele objeto, num sistema
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social aberto, desprendido do tecido social e de suas regras, o individuo pode ser entendido como
um fendmeno socioldgico. Aqui nasce a nocgdo de individuo moderno e, com ela, a nossa sociedade
de consumo.

Os estudos sobre a producdo dominam a ciéncia até o século XX, como se fosse a producao
0 motivo que nos leva a viver. Para 0s economistas — estudiosos da producdo — com sua Visdo
evolucionista, tudo tem que evoluir, por isso se faz necessario produzir mais e mais. Para eles, o
consumo é mero reflexo da producdo. Mas o que se da na verdade é que é o consumo que motiva a
producdo. De que adianta produzir se ndo ha dispéndio, consumo? E o consumo a condicdo de

possibilidade da producéo.

2. Magia e Consumo: uma proposta de aproximacao

Em nossa sociedade extremamente racionalista, apenas no século XX os aspectos simboélicos
ganharam destaque nos estudos sobre nossa sociedade, através de Varios pensadores, como Freud,
Nietzche, entre outros. Nesta sociedade moderno-contemporanea, o sagrado parece ocupar 0 espaco
do consumo, em suas praticas e representagbes, que se dao através da narrativa publicitaria,
fundadora e viabilizadora do consumo. A linguagem publicitaria se aproxima da narracdo mitica,

aproximando o fenébmeno do consumo do campo do méagico, do simbdlico.

De fato, todos topamos acreditar no impossivel. Ao olharmos para a vida social que
acontece dentro das producdes da Comunicacdo de Massa, um conjunto
avassalador de constatagfes, levando ao inexoravel estranhamento, pode ser
experimentado. Quando temos noticia de mitos das sociedades tribais onde os
animais falam, agem e participam ativamente da vida dos homens, sorrimos, como
que traduzindo nossa desconfian¢a quanto a racionalidade dessas culturas. Penso
que, nestes momentos, parece existir um acordo tacito para o esquecimento da
semelhanca das experiéncias (ROCHA, 1995, p.31)

E ¢ essa aproximacdo que inspira a obra de Everardo Rocha em “Magia e Capitalismo” e “A
Sociedade do Sonho™, que t€ém como embasamento tedrico o pensamento de Lévi Strauss e o seu
“Pensamento Selvagem”. Em “Magia e Capitalismo”, Everardo Rocha ¢ um dos precursores da
aproximacdo entre Antropologia e Industria Cultural. Lancando mdo de uma perspectiva
etnogréafica, a partir de um grupo de informantes, tenta entender a interpretacdo de dada narrativa
publicitdria — de um andncio de bebidas — através da fala dos mesmos. Em “A Sociedade do Sonho”
0 campo de andlise se da dentro do andncio, com o objetivo de entender a sociedade criada nas e

pelas narrativas publicitarias. Durante o decorrer do trabalho, entendemos como a sociedade de
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dentro do anuncio alimenta a sociedade de fora, enquanto esta que também concede elementos para
essa sociedade mididtica, num circuito de retroalimentacdo do sistema de representacdes do
consumo.

Trago aqui uma andlise do termo magia segundo Marcel Mauss, que assim a conceitua: “a
magia é, portanto, um fendbmeno social.” (MAUSS, 2003, p.174)

Uns confundem a magia com as tecnicas e as ciéncias, outros assimilam-na as
religides. Ela é algo intermediario entre estas e aquelas, ndo se definindo nem por
seus objetivos, nem por seus procedimentos, nem por suas nogBes. (MAUSS, 2003,
p.122)

Pensamos encontrar na origem da magia a forma primeira de representacdes
coletivas que se tornaram depois os fundamentos do entendimento individual (...)
uma contribuicdo ao estudo das representacdes coletivas. (...) Pensamos ter
mostrado, a propdsito da magia, de que maneira um fendmeno coletivo pode
assumir formas individuais. (MAUSS, 2003, p.177)

Assim, podemos propor algumas aproximacGes entre magia e consumo, a partir das
seguintes afirmacfes presentes nos estudos de Mauss sobre magia. Ora, 0 que seria 0 fendmeno do
consumo em nossa sociedade contemporanea se ndo uma forma de representacdo coletiva, assim
como a magia? E que, assim como ela, também é algo social, coletivo, mas que pode se dar em
esfera individual? Até mesmo porgue, como nos afirma Durkheim, ha uma falsa oposicdo entre
individuo e sociedade: hd de haver uma criacdo coletiva para que haja o individuo — que €, assim,
uma construcdo social. Dessa forma, o consumo, por exemplo, deve ser considerado como um
fendbmeno coletivo que tem no individuo a sua instncia de verificagéo.

Para entender como um bem considerado profano pode ser sacralizado, é importante

entender como se d& a construgdo do entendimento de sagrado e profano em Durkheim:

Mas o caracteristico do fenémeno religioso é que ele supde sempre uma divisdo
bipartida do universo conhecido e conhecivel em dois géneros que compreendem
tudo o que existe, mas que se excluem radicalmente. As coisas sagradas sdo
aquelas que a proibicdes protegem e isolam; as coisas profanas, aquelas a que se
aplicam essas proibicGes e que devem permanecer a distancia das primeiras.
(DURKHEIM, 1996, p.24)

A aproximacdo dessa dicotomia de sagrado e profano do fenbmeno do consumo se da pelo
entendimento de como se opera a sacralizacdo de um determinado bem ou objeto atraves de sua
representacdo, gerando um simbolismo atribuido ao mesmo, o que lhe concede uma aura méagica. E

qual seria 0 elemento catalisador dessa representacdo? A publicidade seria esse mago responsavel
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por tirar um simples bem do campo do profano e transferi-lo a esfera do sagrado. Estariam,
portanto, assim representados 0s elementos da magia (MAUSS, 2003, p.55) no fendmeno do
CoNsumo:

e Agentes (MAgicos ou magos) — para 0 consumo seria a midia e seus profissionais

e A0S ou ritos magicos — seriam as praticas de consumo

e Representacfes — seriam as mensagens publicitarias e midiaticas

Para conceituacdo de simbolo ou representacdo, recorro a Baudrillard e o seu livro
Sociedade de Consumo, e ainda a Durkheim. Para este, a representacao, a partir de suas analises das
crencas totémicas, seria a manifestacdo material de uma imagem mental. Com o advento e uso das
midias de massa pela publicidade, para Baudrillard, tudo na Sociedade de Consumo passa a ser
representacdo (simulacro). Por isso, a realidade ndo significa mais 0 mundo natural e social —
funcdo da representacdo; este seria, agora, forjado pela linguagem que constitui 0 mundo real. E que
linguagem seria essa? Signos e simbolos. Assim, em nossa sociedade contemporanea, para
Baudrillard, tudo se transforma em imagem, signo, espeticulo. E a publicidade que elucida e cria
essa ambiéncia. E o que ela busca atingir com isso? Ha uma busca pela eficicia simbdlica —
conceito apoiado nas ideias de Edmund Leach — caracteristica das praticas rituais. Mesmo que a
mensagem publicitaria fale sobre uma possivel eficicia instrumental, utilitarista, a magia do
consumo sO se dara no campo do simbolico.

E aqui, assim como na magia, podemos verificar as condicdes de possibilidade da relacéo
entre ritual e consumo, pelas questdes apresentadas abaixo, baseando-se na obra de Lévi Strauss,
que nos traz trés condicGes para haver ritual:

a) O “ator” deve acreditar minimamente na doutrina que ele esta “representando”, conhecer o
seu papel — na sociedade de consumo, esse ator seria a marca anunciante e o publicitario
responsavel pela mensagem.

b) A sociedade precisa acreditar na eficcia do ritual — seria a propria sociedade de consumo,
que ndo s6 consome 0s bens propagados, bem como também a prdpria publicidade.

c) A pessoa que esta sofrendo os efeitos do ritual precisa acreditar na eficacia ritual — na

sociedade de consumo, esse elemento é representado pelo consumidor.

3. Consumo de bens como objetos rituais
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Sabemos que os bens sdo investidos de valores atribuidos socialmente, mesmo quando se
verificam concretizados na esfera do individuo. Por isso, como nos afirma Mary Douglas — em seu
livro “O mundo dos bens” — “a teoria do consumo tem de ser uma teoria da cultura ¢ uma teoria
social.” (DOUGLAS, 2006, p.15)

“Os bens (...) sao acessorios rituais: o consumo ¢ um processo ritual cuja funcdo priméria €
dar sentido ao fluxo incompleto de acontecimentos.” (DOUGLAS, 2006, p.112)

Os bens seriam marcadores sociais, que comunicam valores acerca do individuo ou
sociedade que os possui ou consome, dando sentido as constantes trocas rituais de nossa vida social.
Através deles, podemos visualizar um mapa de integracdo social, criando pontes e muros, como nos
afirma a autora. Isso porque a depender do conjunto de bens que me cercam estou ligado a um
grupo social e desconectado de outro simultaneamente. Os bens afirmam e negam posicOes e
valores sociais através do que comunicam. E, assim como nos rituais primitivos, marcam suas
funcbes e ddo sentido a momentos e préticas sociais marcadas na esfera individual. Os objetos
carregam historias, se relacionam entre si ¢ “falam” sobre nds, formando uma gramatica. Assim se
d& a cultura material, como receptaculo de informacéo e de significados.

Para que se dé sentido ao contexto cultural de uma dada sociedade, € necessario que haja
rituais, a fim de haja um minimo consenso social, contendo a flutuacdo de significados através de
convencdes Visiveis. Sao 0s bens que concedem e comunicam essas convencles. Afirma-nos Mary
Douglas que “viver sem rituais ¢ viver sem significados claros e, possivelmente, sem memoria.”
(DOUGLAS, 2006, p.112). O consumo seria um processo ritual que hoje marcadamente produz
uma profusdo de significados. E, quanto mais rico em bens é o ritual, mais forte seria a intencdo de
fixar esses significados. A multiplicidade e complexidade do sistema de bens que hoje nos cerca soO
reforcam a importancia ritual dos mesmos. Por serem parte visivel de nossa cultura, tornam
inteligivel e possivel a nossa convivéncia social através de um minimo de fixidez de convencdes

sociais.

4. Préticas sacrificiais do consumo

As praticas rituais do consumo podem até mesmo ser sacrificiais — como afirma Daniel
Miller em seu livro Teoria das Compras. Afirmam-nos Mauss e Hubert em sua obra sobre sacrificio
que este sempre implica uma consagracdo: em todos eles, um objeto passa do dominio comum, ao

dominio religioso — € consagrado. “(...) o sacrificio € um ato religioso, que mediante a consagragdo
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de uma vitima modifica o estado da pessoa moral que o efetua ou de certos objetos pelos quais se
interessa”. (MAUSS; HUBERT, 2005, p.19)

Com base nesse conceito e outros atribuidos por outros autores acerca do sacrificio, Daniel
Miller constr6i em “Teoria das Compras” uma relagdo entre compras de viveres para o lar como um
ato sacrificial. Essa construcdo se da a partir de sua observacdo de como esse abastecimento
acontece em casas da Inglaterra, acompanhando donas de casa, num trabalho etnogréfico, para que
a partir dai possa propor uma teoria. Miller constata que:

Tanto nos rituais de sacrificio como nas compras, as representacdes de excesso e
dissipacdo sdo sistematicamente negadas através da transformagédo de ambos em situagcoes
de transcendéncia. No caso do sacrifico, ela se materializa em uma separacao entre aquilo
que é ofertado a divindade e aquilo que é utilizado para consumo humano. No caso das
compras, a imagem de transcendéncia é obtida pela transformacdo do gasto e da
dissipacdo em uma atividade de economia e parciménia. (MILLER, 2002, p. 15)

Em nossa sociedade contemporédnea, o sacrificio estaria ligado ao consumo como momento
em que ha o dispéndio do que foi produzido, assim como nas sociedades primitivas quando o
mesmo ocorre ao final da producdo da lavoura ou criagdo de animais.

O ato de comprar, assim como o sacrificio, constr6i o divino da maneira com um
determinado sujeito deseja. A fumaca que sobe a divindade durante a confeccdo do alimento no lar
representa a concretizacdo do desejo desse sujeito. E o propésito de assim se comportar ndo seria
tanto para atender simplesmente o desejo desse outro, mas sim de continuar se relacionando com ele

através desse ato sacrificial.

5. A ética romantica e o espirito do consumismo modemo

Depois da associacdo empregada por Weber entre protestantismo e capitalismo, Calin
Campbell nos propde que também o romantismo seria crucial para entender o sistema cultural do
consumo como conhecemos e vivemos hoje em nossa sociedade contemporanea. Para o autor, 0
consumo seria um “fendmeno moderno que, na verdade, liga diretamente as duas coisas™: o
econdmico e o romantico. (CAMPBELL, 2001, p. 9)

Para Campbell, seriam caracteristicas do consumidor moderno o hedonismo, o bindémio
sentimento-intuicdo, em contra-ponto ao bindmio autoridade-razdo, o que concede a este uma ansia
insacidvel pela novidade.

Os produtos midiatizados carregariam um potencial material de sonho, segundo Colin

Campbell. Para ele ndo seria a comunicagdo de massa a responsavel por incutir essa pratica do
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devaneio, sendo esta, para ele, uma caracteristica da sociedade moderna, que torna o sonho um
habito a partir da ética romantica. A publicidade de fato alimenta, mas ndo cria o devaneio, o sonho,
a imaginacdo. A esse habito de sonhar acordado, pensando sempre na proxima experiéncia de

consumo que nos daré prazer, Campbell da o nome de day dream.

6. Consideracdes finais

Num mundo que tem pressa, talvez apenas a eficAcia da magica consiga atender aos desejos
efémeros, inesgotaveis, que almejam resultados imediatos, sem esforco ou longo tempo investido.
Uma sociedade que vive 0 tempo presente parece encontrar na magica do consumo a solugdo para
as suas questdes mais profundas, como ser feliz, belo e bem sucedido.

Segundo Everardo Rocha, em apresentacdo ao livro de Mary Douglas, o “consumo ¢ sistema
de significagdo, e a verdadeira necessidade que supre ¢ a necessidade simbolica.” (DOUGLAS,
2006, p.16). Se assim se da em nossa sociedade contemporénea, a dita sociedade de consumo,
podemos afirmar a extrema pertinéncia e relevancia do estudo dos aspectos mégicos, rituais e
simbdlicos em nossos tempos, que se viabilizam através das préticas e representagdes do consumo.

Reflexbes recentes sobre o fendmeno do consumo trazidas, por exemplo, por Canclini,
visam “entender como as mudangas na maneira de consumir alteraram as possibilidades de
cidadania” (CANCLINI, 2008, p.29). Em tempos de aquecimento global e convengdes mundiais
sobre clima e futuro do planeta, o tom moralista em torno do consumo ganha forca e propde que
apenas 0 consumo consciente faz de vocé um cidaddo decente.

Muito ainda temos para discutir acerca desse fendmeno social, que vem tendo sua narrativa
— a publicidade — fortemente regulamentada por lei, com proibicGes e restrices, por exemplo, a
mensagens publicitarias de cigarro, bebidas alcoolicas, alimentos infantis e medicamentos, dentre
outros segmentos. Tais praticas implicam no entendimento de uma recepcdo passiva e permeavel a
qualquer sugestdo publicitaria como se esta fosse uma ordem. Faz-se necessario ndo subestimar
tanto a nossa capacidade de reflexdo como receptores dessas mensagens.

Assim, ndo € nesta rapida e rasteira revisdo bibliografica que, de longe, encerram-se as
analises do vasto tema consumo, com todo um campo de estudo a ser consolidado, por ter sido
durante algum tempo — até os dias atuais — assunto tabu nas Ciéncias Sociais. Aos autores
desbravadores do tema, 0 meu muito obrigada por terem coragem de abrir 0 campo no qual agora

sou mera iniciante, tateando 0s primeiros passos na trilha desse conhecimento.
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