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Cultura do consumo: fundamentos e formas contemporaneas

Como a cultura do consumo vem se redesenhando na contemporaneidade? Podemos hoje,
associa-la somente ao mundo das mercadorias, das marcas e dos anuncios publicitarios? A
pesquisadora e professora Isleide Fontenelle, no livro “Cultura do consumo: fundamentos e formas
contemporaneas”, publicado esse ano pela editora GGV, nos mostra que essa expressao carrega um
significado muito mais complexo. Com base na disciplina que ministra, desde 2007, na Escola de
Administracdo Publica e de Empresas de S3ao Paulo, da Fundagdo Getulio Vargas, a autora apresenta
uma visao sobre o lugar do consumo na sociedade atual e o seu impacto sobre o que somos e como
agimos. Ao longo dos cinco capitulos que comp&em o seu livro, Fontenelle assume o desafio de fazer
essa reflexdo a partir de uma perspectiva que ndo é da gestdao do marketing nem da publicidade e
tampouco do comportamento do consumidor.

No primeiro capitulo, intitulado como “Fundamentos”, Fontenelle resgata as raizes histéricas
da cultura do consumo, a fim de “desnaturaliza-la” e, desse modo, fornecer ao leitor “um maior
repertorio para compreender a cultura contemporanea do consumo e sua légica” (p. 10). Para isso,
inicialmente, a autora recorre a Williams' (2007) para nos mostrar que o termo consumir, em seus
primeiros usos na lingua inglesa (por volta do século XIV), era usado no sentido de destruir, esgotar,
exaurir. O termo permaneceu com esse carater negativo até meados do século XIX. Somente a partir
de meados do século XX é que a palavra passou a ser usada no sentido popular que tem hoje,
espalhando-se rapidamente, sobretudo nos Estados Unidos. Para Williams (2007), o marketing, que
surgia nessa mesma época como disciplina académica, teve um papel preponderante para essa
rapida propagacao da palavra.

Com esse resgate histérico do termo consumir, Fontenelle busca evidenciar “como foi
necessaria toda uma construcdo cultural para que o significado da palavra consumo se deslocasse de
seu significado original e negativo e assumisse um valor positivo” (p. 18). A autora mostra que houve
épocas em que as pessoas Nao se pensavam como consumidoras de mercadorias. Nesse sentido, o
ser consumidor, personagem principal na cultura do consumo contemporanea, foi construido
historicamente. Ou seja, foi fruto de alguns acontecimentos que promoveram transformacdes nas
mentalidades. Entre esses acontecimentos, Fontenelle destaca a Revolugdo Industrial e a Revolugao
Francesa como fundamentais para que a cultura do consumo emergisse. Segundo a autora:

A Revolugdo Industrial e a Revolugdo Francesa ocorreram quase a0 mesmo tempo e, juntas,
promoveram uma transformagdo nas mentalidades. Foi um longo processo de subjetivagdo
no mundo moderno, que ocorreu em fung¢do das perdas das referéncias estaveis na
passagem de um modo de vida assentado no pertencimento garantido em certa posi¢do

social, a0 momento no qual se instituiu a possibilidade de mobilidade social e da livre
escolha sob uma nova era: a era do individuo, essa também uma criagdo moderna (p. 26).

Nesse contexto de luta pela diferenciagao social e afrouxamento dos controles, comegava a
surgir no fim do século XIX, entre burgueses e trabalhadores (o individuo moderno), o que Fontenelle
chama de a nova forma identitdria do consumidor. Esse individuo moderno comecava a ser
influenciado pela légica da mercadoria, “em que as relagdes sociais e os elementos culturais
passaram a ser ressignificados segundo a necessidade da realizacdo do valor, via consumo” (p. 33).

No processo de formagdo da cultura do consumo em fins do século XIX e inicio do século XX,
a autora destaca a relevancia de duas novas disciplinas: as relagdes publicas e o marketing. Com
base em Berneys’ (1928), Fontenelle reflete sobre o importante papel das relagdes publicas que — ao

! WILLIAMS, R. Palavras-chave: um vocabulario de cultura e sociedade. Sdo Paulo: Boitempo, 2007.
> BERNAYS, E. Propaganda. Nova York: Horace Liveright, 1928.
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atuar diretamente na cultura, criando ou moldando eventos — exercia forte influéncia nas relagdes

entre publico e empresa/produtos®. No que concerne ao marketing, a pesquisadora o aponta como:
“(...) o ator principal de uma nova configuragdo cultural que foi transformando a paisagem
americana — com centros de compras e rodovias progressivamente suplantando os espagos
publicos, como parques, livrarias, trilhos de trem e desertos -, bem como foi moldando a
experiéncia individual para que cada um tomasse os objetos de consumo como modo de
referéncia de vida” (p. 51).

Fontenelle ressalta que os anuncios comerciais tiveram um papel central na propagacao
desse sistema ideoldgico que preconizava um estilo de vida fundamentalmente pautado pelo
consumo. Para a autora, a publicidade — inserida em uma rede de transformacgdes institucionais,
religiosas e psicoldgicas — se configurou como principal alicerce da cultura do consumo.

A reflexdo sobre essa relevancia da publicidade é aprofundada no segundo capitulo do livro,
denominado como “A consolidacdo da cultura do consumo: do segundo pds-guerra as décadas de
transicdo (1950-1990)”. A discussdo sobre a cultura do consumo nesse capitulo é iniciada a partir do
periodo que ficou conhecido como “as décadas douradas do capitalismo” (1945-1975), marcado por
grande crescimento econémico, eleva¢do do nivel de produtividade do trabalho e amplitude da
regulacdo fordista da economia. E a fase em que a cultura do consumo comeca a se empenhar
fortemente na construcdo do imaginario de “felicidade consumidora” e quando a publicidade vive
seu momento aureo.

Fontenelle apresenta uma evolucdo da atividade publicitdria ao longo dos anos até chegar
aos dias atuais. A autora inicia sua reflexdao pelo periodo em que a distincdo entre as mercadorias
passou a ser cada vez mais dificil, em virtude do progresso técnico e do nivel de qualidade alcangado
na producdo. Na busca por uma distingdo entre os produtos, passou-se a investir mais nas imagens,
vivendo-se uma época marcada pelo “triunfo das imagens comerciais em diferentes dominios da
realidade social” (p. 60). Imagens difundidas pela televisdo, pelo cinema, pelas artes visuais
transformavam a sensibilidade, promovendo uma estetizacdo da vida cotidiana. No cendrio
publicitdrio, percebia-se um deslocamento entre a imagem e o produto anunciado, priorizando-se a
conotagdo emocional que o produto poderia possibilitar. Como exemplo dessa tendéncia, a autora
cita o exemplo da McDonald’s que, em seus anuncios comerciais, focava muito mais na imagem de
suas lojas como espacos de diversdao do que como lugares para alimentagao.

Segundo a autora, na década final do século XX, a eficacia do anuncio comercial passa a ser
guestionada. H4 uma queda nos investimentos publicitarios (sobretudo na televisdo) e comeca-se a
defender novas modalidades de comunicagdo dos produtos e marcas. Fontenelle busca compreender
as transformacgdes culturais que impulsionaram as mudancgas no cenario publicitario. Nesse sentido,
aponta que, em virtude do estagio concorrencial mais avancado e das transformacgdes advindas da
contracultura, a partir da década de 1960, se exigiu mais inovacdo no campo da comunicagdo
publicitaria. Era preciso chocar, surpreender para ser notado. A fim de se adequar as mudancgas
culturais em curso, a publicidade buscou se renovar por meio de um discurso critico e assumiu uma

* Fontenelle cita alguns exemplos que evidenciam o papel das relagGes publicas em promover mudangas nos
modos de vida da sociedade. Entre esses exemplos, esta o caso do bacon. O relagBes publica Berneys conta, em
video disponibilizado pelo museu The making of bacon and eggs as the all-American breakfast, como, ao
receber a encomenda de “vender mais bacon”, mudou o habito dos americanos de tomar café da manha. Para
conseguir tal fagcanha, recorreu aos conhecimentos médicos que afirmavam a necessidade do corpo humano
recuperar a energia perdida durante a noite e trabalhou a comunica¢do dessa ideia atuando diretamente na
cultura.
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“estética de resisténcia”, em que o produto ficava cada vez mais em segundo plano. Alguns exemplos
dessa tendéncia s3o citados a partir das contribuicdes do autor Frank® (2001):
(...) abriu-se aos publicitarios uma série de nichos culturais, sem serventia mas ricos em carisma e
evocagdo subversiva. A Benetton conseguiu associar sua marca a luta contra o racismo, a Apple, ao
combate contra a tecnocracia, a Pepsi apropria-se da revolta adolescente, a Body Shop utiliza a

compaixao, a Rebook, o ndo conformismo e a MTV, o underground. Em matéria de justica social, as
marcas substituiram as mobilizagdes... (p. 71, apud FRANK, 2001).

Para Fontenelle, a busca pela reconfiguracdo da publicidade em resposta a crise culminou na
proliferacdo de novos formatos hibridos, que focavam no entrelagamento cada vez maior com a
realidade social ou com novas produgdes culturais. Para isso, houve um intenso investimento no
campo da pesquisa voltada aos comportamentos de consumo, com o intuito de captar o espirito da
época e inseri-lo na definicdo do que deveria ser produzido. A autora explica que, diferentemente do
gue ocorria nas pesquisas até os anos 1960, quando o foco era ajudar a publicidade e as relacoes
publicas a achar a maneira mais adequada de persuadir o consumidor a compra de uma determinada
mercadoria jd pronta, “a partir dos anos 1970, as grandes empresas passaram a perceber a
necessidade de ‘ouvir a cultura’ para subsidiar, também, a prépria producdo” (p. 77). E dai que,
segundo a pesquisadora, surgem a empresas coolhunting. Esse modelo de negdcio atua na busca de
tendéncias, sobretudo entre os jovens, captando mudancas sutis nas suas mentalidades, nos seus
modos e estilos de vida, a fim de transformar tudo isso em formas de consumo, ou seja, em algo
rentadvel. E criado, portanto, um sistema de observacdo, apropriacdo, estandardizacdo e
comercializacdo da cultura jovem, o qual Fontenelle denomina de “sistema de venda de cultura”.
Nesse cendrio em que toda e qualquer experiéncia humana pode ser transformada em algo
suscetivel a conter um valor, temos a cultura emergindo como principal mercadoria do capitalismo.

Para encerrar o segundo capitulo, Fontenelle discorre sobre o surgimento do branding e
discute porque ele se tornou tdo relevante para a cultura do consumo em fins do século XX. A autora
explica que branding diz respeito, em nivel cultural mais profundo, a marcar toda forma de vida.
“Refere-se ao estagio do capitalismo no qual a ‘experiéncia vivida’ torna-se mercadoria (...), o que
significa captar formas de vida ndo exploradas ou ainda pouco exploradas comercialmente, e, a partir
dai reescrevé-la segundo a ‘cultura’ de uma dada marca...” (p. 86). Nessa perspectiva, as ferramentas
tradicionais do marketing sdo metamorfoseadas e passam a gravitar em torno da marca.

Recorrendo as contribui¢des de Klein® (2002) sobre o assunto, Fontenelle enumera alguns
processos de branding usuais: do conhecimento (quando marcas se fundem com escolas e
universidades no desenvolvimento de seus projetos), da paisagem urbana (quando ha fusdo entre
marcas e pragas, ruas, bairros ou outros espacos publicos), da midia (fusdo de marcas com a midia
jornalistica e de entretenimento), da musica (fusdo de marcas com eventos musicais), do cinema
(quando as marcas sdo mescladas com contetddos de filmes). Nesses processos, Fontenelle faz
questdo de ressaltar que ndo interessa as marcas somente patrocinar algo ou se promoverem, mas
sim ser a cultura.

E nesse contexto que o branding visa tornar a marca uma cultura que, por sua vez, se
alimenta das subculturas existentes e devolve sua imagem em um registro comercialmente

favordvel e palatavel. Ao marcar o mundo, o branding tornou nossa cultura comercial. E a
tentativa de escapar a isso, a busca por construir um estilo préprio e genuino, em algumas

4 FRANK, T. O marketing da libertacdo do capital. Cadernos Le Monde Diplomatique, maior 2001.
> KLEIN, N. Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido. Rio de Janeiro: Record, 2002.
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subculturas, torna-se, paradoxalmente, a matéria-prima da reinvengdo permanente da
marca (p. 91).

No terceiro capitulo, intitulado como “Formas contemporaneas”, a autora reflete sobre as
maneiras de reinvengdo da cultura do consumo no cenario atual diante dos impactos das novas
tecnologias de comunicac¢do e da crise ambiental. Para isso, concentra-se na andlise do “consumo

|”

como experiéncia” e do “consumo responsavel”, os quais, segundo a pesquisadora, embora ja se
apresentassem como tendéncia nas décadas de 1980-1990, sdo praticas pertencentes a este século.

Fontenelle inicia sua reflexdo analisando as origens do “consumo como experiéncia”. Por
meio de uma revisdo bibliografica, a autora constata que desde 1957, no classico “Marketing
Behavior and Executive Actions” do tedrico de marketing Wroe Alderson, ja se enfatizava a relevancia
da experiéncia de consumo. Além disso, a autora observa que a associacdo entre mercadorias e
imagens - que remetessem a fantasia e levassem ao desejo de compra — é usada desde os primdrdios
da cultura do consumo, tendo se aperfeicoado e se intensificado ao longo dos anos por meio dos
novos formatos publicitarios carregados de dimensGes simbdlicas. Com a consciéncia de que a
experiéncia de consumo é constitutiva da cultura do consumo, o que interessa a Fontenelle no
terceiro capitulo de seu livro é entender como a experiéncia entra no circuito dessa cultura se torna
mercadoria. Para isso, recorre as contribuicdes de Rifkin® (2000) para mostrar a centralidade da
emergéncia das novas tecnologias de comunicagdo nesse processo.

De acordo com a autora, a expansdo continuada do Google e a profusdo de midias e redes
sociais virtuais exerceram papel fundamental para que a experiéncia se tornasse a mercadoria por
exceléncia. No cendrio atual, nés temos as grandes corporag¢des da informacdo controlando o acesso
ao ciberespaco e tendo ao seu alcance nossas experiéncias vividas e compartilhadas nas redes. Ou
seja, “aquilo a que assistimos, o que lemos, o que comemos, onde moramos, nossas viagens, NOssas
curiosidades, desejos, idiossincrasias, além da nossa rede de relacionamentos constituida através de
e-mails, mensagens automaticas, redes sociais, entre outros (p. 128). Para Fontenelle, nesse ambito,
mais do que consumir produtos, acabamos consumindo modos de vida e acesso a relagdes entre as
pessoas. Nada disso é de graca. Pagamos, seja com dinheiro ou fornecendo informacdes sobre nés
mesmos, o que nos desloca da categoria de apenas receptores para a de cocriadores ou
prossumidores dessa experiéncia7. Como explica a autora:

E no contexto das redes e midias sociais que, de fato, encontramos a relagdo mais elaborada
do prossumo como cocriagdo da experiéncia. Todo o conteddo que viabiliza a existéncia
desses espacos virtuais é feito por um agente que pode ser considerado um prossumidor, na
medida em que tais espagos ndo existiriam sem o trabalho e o consumo ininterrupto
daqueles que o acessam. Mas trata-se de uma cocriagdo, uma vez que o prossumidor precisa
da base informacional para que essa experiéncia se realize (p. 140).

Ainda sobre os prossumidores, Fontenelle ressalta o papel importante que eles assumem na
producdo dos valores compartilhados das grandes marcas contemporaneas. De acordo com a autora,
potencializados pelos impactos da internet, os prossumidores atuam produzindo significados de
marcas como McDonald’s, Nike e BMW e também construindo experiéncias compartilhadas para o
Starbucks ou para o eBay, por exemplo.

6 RIFKIN, J. A era do acesso. Sdo Paulo: M.Book, 2000.
7 Alvim Tofler, em “A terceira onda” (1980), cunhou o termo prossumo/prossumidor para traduzir o fenémeno
de embaralhamento entre as fronteiras que separam o produtor do consumidor.
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Apds abordar a “experiéncia de consumo”, a pesquisadora passa a discutir o que denomina
de a segunda forma contemporanea que vem sendo moldada pela cultura do consumo: o “consumo
responsavel”. Fontenelle se propde a pensar sobre os alcances e limites desse conceito diante de
uma gigante industria como a publicitaria, que se fundamenta no estimulo ao ato de consumir. Nessa
perspectiva, a autora nos convida a refletir sobre o consumo responsavel a partir de trés enfoques,
que dizem respeito a relagdo do consumo com:

® a natureza,
® 0 outro (social),
e 0 proéprio individuo (o cuidado de si).

Fontenelle nos mostra que a tematica do consumo como responsavel pela natureza sé
ganhou destaque no debate publico a partir da década de 1990. Antes disso, havia uma
predominancia de critica a producdo e ndo ao ato de consumir. De acordo com a autora, a ECO-92 foi
o evento histérico que marcou esse deslocamento discursivo.

Portanto, é somente nas décadas finais do século XX que “ser responsavel” pelo meio
ambiente torna-se uma questdo, de fato, para a cultura do consumo, na medida em que o
que era restrito ao dominio de cientistas e ambientalistas comegou a impregnar o imaginario
popular através de filmes e documentarios relacionado as catastrofes ambientais, assim
como, via reportagens na grande midia, na qual relatérios como os do IPCC
(Intergovernamental Panel on Climate Change) afirmavam que o consumo era um dos atos
humanos responsaveis pelas mudangas climéticas (p. 146).

Diante da interpelacdo a responsabilidade pela natureza, de que maneira a cultura do
consumo vem buscando se reconstruir? O que Fontenelle observa, para além da pratica de
greenwhashing®, é um esforco em reconstruir os préprios espacos institucionais que delinearam a
cultura do consumo. Nesse sentido, segundo a autora, de um lado, ha as agéncias de pesquisa e de
publicidade reformatando-se de forma a evocarem sua prdpria responsabilidade ambiental como
organizagdes. Do outro lado, ha o branding das grandes marcas pautando a tematica ambiental como
central na sua politica corporativa. Em resumo, o foco é “construir o discurso e a imagem de um
campo mais atento a um consumo mais sustentdvel, menos predatdrio, ou seja, um consumo de
produtos, servicos e experiéncias, de organizacdes que estdo sensibilizadas e preparadas para
responder a esse novo cenario” (pp. 149-150).

Fontenelle também observa a tendéncia de o consumo responsavel se mostrar como um
novo nicho de mercado em um contexto da cultura do consumo que da indicios de esgotamento e
que culmina em uma crise ambiental. Em uma pesquisa sobre a construgao do consumidor
ambientalmente responsavel, a autora analisou o discurso presente nas revistas de negdcios Exame e
The Economic de 1996 a 2007. Nesse estudo, a pesquisadora constatou que as referéncias as
catastrofes ambientais, a necessidade de salvacdo do planeta e ao exterminio de determinadas
espécies sumiram ou estdo dispersas em textos que abordam a crise ambiental na perspectiva do
poder da ciéncia e da tecnologia, do papel proativo que as empresas podem desempenhar, da culpa
do consumidor e da sua reden¢dao por meio do consumo consciente. Desse modo, o discurso

8 Greenwashing é um anglicanismo para indicar a apropriagdo do discurso sobre sustentabilidade, mediante o
uso de técnicas de marketing, com o objetivo de transmitir a opinido publica uma imagem ecologicamente
responsavel de um produto, um servigo, uma empresa ou uma pessoa. Entretanto, ocultando os impactos aos
interesses e bens ambientais gerados por esse produto, servi¢o, empresa ou pessoa.
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propagado é que ndo é necessario parar ou diminuir o consumo, basta consumir do modo certo e das
empresas certas. Nesse cenario, como observa Fontenelle, os movimentos sociais ambientais
radicalmente criticos sdo negados, ativistas sdo classificados como “ecoterroristas”. Afinal, o
“questionamento de nossos padrdes de consumo sé pode ocorrer a partir da permissao e regulacao
da prdpria cultura do consumo e a fim de defendé-la” (p. 150).

Passando para sua reflexdao a partir do enfoque do consumo e sua relagdo com o outro,
Fontenelle lembra que o consumo responsavel também pode dizer respeito ao ato de questionar se
aquilo que consumimos é fruto do sofrimento de alguém, se é relacionado, por exemplo, a algum
trabalho explorado (infantil, semiescravo, mal remunerado). A autora esclarece que esse tipo de
guestionamento ocorreu, especialmente, na década de 1990, quando varios movimentos
comegaram a contestar a imagem institucional de grandes marcas globais (Nike, McDonald’s etc.),
com o intuito de evidenciar a contradicdao entre suas imagens difundidas e a forma como seus
produtos eram produzidos.

Uma maneira de ativismo desse tipo que se destacou na época foi a culture jamming, a qual,
segundo Fontenelle, consistia na apropriacdo de uma determinada identidade de marca ou peca
publicitaria para fins subversivos, com o objetivo de revelar as verdades ocultas pelos eufemismos da
publicidade. Em resposta a essa “estética de resisténcia” da culture jamming, a partir dos anos 1990,
as marcas passaram a incorporar o discurso critico do movimento antimarcas, produzindo uma
publicidade irbnica e considerada “cinica” pelos seus criticos. No ambito institucional, as empresas
“passaram a absorver o discurso de uma responsabilidade social maior e fazer disso sua nova
bandeira de marketing” (p. 156). Fontenelle recorre mais uma vez ao autor Rifkin® (2000) que resume
bem essa pratica do mercado que teve inicio nos anos 1990 e vem se intensificando no cenario atual:

(...) tendéncias contraculturais tém se tornado alvos especialmente atraentes para a
expropriagdo dos profissionais de marketing. QuestGes ambientais, preocupagdes
feministas, a defesa de direitos humanos e causas de justi¢ca social sdo temas que passaram
a ser usados nas campanhas de marketing. Ao identificar produtos e servigos com quest&es
culturais controvertidas, as empresas evocam o espirito rebelde de seus clientes contra o

establishment e fazem as compras representar atos simbdlicos de compromisso pessoal com
as causa que invocam (p. 101 apud Rifkin, 2000, p. 141).

Dessa forma, a pesquisadora demonstra como o mercado articulou a critica ao consumo,
formatando um consumidor responsavel, o qual seria necessario ao desenvolvimento, assim como a
estabilidade do sistema a econémico.

Por fim, encerrando sua reflexao sobre o consumo responsdvel, a autora foca na énfase que
a cultura do consumo vem dando na concep¢do de um consumo sauddvel como resultante de uma
integragdo entre o corpo e a mente. Nessa linha, consumir responsavelmente é consumir produtos e
servigos que possibilitem uma “vida saudavel”. Esse discurso tem ganhado cada vez mais espago no
debate publico sobre saldde e o investimento midiatico nesse tipo de consumo tem se mostrado
intenso.

Na pesquisa, jd comentada anteriormente, Fontenelle constatou que na revista Exame, por
exemplo, o assunto consumo sustentavel é apresentado transpassado pela ideia de oportunidade de
negocios. Matérias sobre dietas, remédios para emagrecimentos, instrucGes para exercicios fisicos,
cirurgias estéticas sdao mescladas com matérias que difundem a “mentalidade empreendedora”,
enaltecendo cases de sucesso de criadores de shakes para emagrecimentos, bebidas gasosas diet,

° RIFKIN, J. A era do acesso. S3o Paulo: M.Book, 2000.
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sanduiches naturais etc. Ademais, a revista tende a apresentar temas como obesidade, alcoolismo e
tabagismo como problemas individuais e ndo de saude publica, desse modo, caberia a cada individuo
estabelecer seus limites e ser responsavel “em “gerir” a sua prdpria vida e disso alcangar resultados
satisfatorios. Nesse sentido, a revista se posiciona de forma clara contra a regulamentacado da
publicidade (de bebida, de alimentos, de cigarro etc.), em conformidade com o argumento de que a
publicidade “sustenta a liberdade”. De acordo com a autora, é “no interior desse cendrio que a midia

IM

constréi o consumidor responsavel/saudavel” (p. 160). Nesse ambito, o consumo é compreendido
como investimento. Embutido na ideia de consumidor responsavel estaria o estimulo a pensar a
salde como um “recurso sustentdvel”, possivel de ser gerenciado em um campo de atuacgdo
empresarial.

Enfim, o que tenta demonstrar Fontenelle, ao longo de todo o terceiro capitulo de seu livro,
é como o consumo responsavel vem se interligando ao consumo de experiéncia no contexto da
cultura do consumo contemporanea. E, nessa logica, mostrar como ocorre a relagao entre resisténcia
e assimilacdo por meio das lutas anticoporativas e antimarcas, que, para autora, resultaram na
producdo do “consumidor responsavel”.

Apds todas as reflexdes desenvolvidas nos trés primeiros capitulos, as quais possibilitaram
uma compreensdo ampla sobre a histéria da formacdo da cultura do consumo, Fontenelle discute, no
quarto capitulo (“Eixos tedricos para a compreensdo da cultura do consumo”), o que estrutura a
cultura do consumo como tal. Faz isso por meio da apresentacdo de duas teorias: a teoria do
capitalismo, que possibilita a compreensao do papel central do consumo na realizacdo de valor para
o capital; e a teoria das paix&es, que evidencia o intercambio entre desejo e cultura.

Em resumo, a pesquisadora busca demonstrar que a necessidade de consumo com o intuito
de “fazer funcionar” o capitalismo ndo é suficiente para explicar porque as pessoas de uma dada
época passaram a desejar consumir em excesso e a se constituirem identitariamente como

“«

consumidoras. Nesse sentido, para a autora, “o ‘desejo’ do capitalismo, de escoamento das
mercadorias e da acumulacdo infinita so se realiza a medida que mobiliza paixdes humanas” (p. 160).
A cultura do consumo, portanto, é e sempre foi um espaco privilegiado para realizacao das paixdes e
desejos humanos. Desde os seus primoérdios, desenvolve verdadeiras “industrias do desejo” (a
exemplo da publicitaria) com o objetivo de entender as paixdes, os desejos e as ilusGes de uma
determinada época e reinterpretar tudo isso segundo a légica do consumo.

Ao apresentar sua teoria das paixdes, Fontenelle explica que, desde as duas ultimas décadas
do século XX, estamos vivendo uma espécie de “empuxo ao gozo” via consumo. Nesse processo,
nosso consumo foi se expandindo de tal forma que, mais do que acumular coisas, agora, temos
nossos corpos e identidades assimilando uma superabundancia de imagens, servigos, produto

guimicos, procedimentos etc. Nesse cendrio, a pesquisadora questiona:

Seria, entdo, o “consumo responsavel” o contraponto necessario a essa liberagdo das
pulsGes na cultura do consumo contemporanea? Afinal, seu propdsito nao é por freios a
desmedida, em razdo de uma crise ecoldgica e também psiquica que vem se intensificando
em nossos dias? Seria nessa forma de consumo que as paixdes/pulsdes encontrariam seu

novo equilibrio? (p. 200).

No contexto de crise ambiental que vivenciamos na atualidade, inimeras solugdes vém
sendo buscadas para além da cultura do consumo, seja por ecologistas, cientistas, governos e
militantes. Entretanto, quando a prdpria cultura do consumo nos propde a possibilidade de um
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equilibrio, Fontenelle nos convida a questionar “qual o alcance e quais os limites do consumo
responsavel na busca por um equilibrio das paixdes/pulsdes consumistas” (p. 200).

Por fim, apés a empreitada de cobrir quase um século e meio de existéncia da cultura do
consumo, assumindo as limitacdes que isso poderia implicar, Fontenelle apresenta, no ultimo
capitulo de seu livro, suas consideragdes finais sobre a cultura do consumo contemporanea e seu
futuro. Mais do que respostas exatas, a autora deixa questdes: “ha algo ainda capaz de escapar a
cultura do consumo? Ha algo ‘fora’ dessa realidade? E se houvesse, seria melhor ou pior? Que
alternativas temos a partir do estado do mundo em que estamos?” (p. 204).

Essas questdes deixadas pela pesquisadora, mais que contundentes, sdo urgentes no
contexto atual de intensificacdo da crise climdtica, da cada vez maior desigualdade social e das
infinitas novas experiéncias pulsionais que podem proporcionar as novas tecnologias. Se Fontenelle
nao deixa respostas, deixa possiveis caminhos ao propor que é nas transformag¢des contemporaneas
do capitalismo e das paixdes humanas que devemos buscar as evidéncias do que pode desafiar a
existéncia da cultura do consumo.

Referéncia: FONTENELLE, Isleide Arruda. Cultura do consumo: fundamentos e formas
contemporaneas. Rio de Janeiro: Editora GGV, 2017.
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