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RESUMO

O artigo apresenta o conceito de consumo em zapping, baseado na légica do descarte e da
substituicdo e da problematizacdo das suas dimensdes social e subjetiva, que parecem ter
provocado alteracdes definitivas nas relaces de consumo e de producdo. Denominadas aqui,
como hiperconsumo e hiperprodugdo. Diante desse contexto, 0 zapping surge como um
mecanismo para a manutencdo do capitalismo, satisfazendo o proprio sistema, assim como o
descarte constante, que mantém este ciclo, satisfaz o desejo por novidades dos consumidores
contemporaneos. Lancando assim, as seguintes questdes: 0 consumo em zapping é a ldgica de
consumo contemporaneo? E de que formas ele é formatado e formatador das atuais relacGes
de consumo?
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Introducéo:

O termo consumo em zapping, que trabalharemos neste artigo, foi desenvolvido durante
0 nosso trabalho de concluséo de curso “Consumo em zapping: o discurso publicitario como
incentivador do descarte na contemporaneidade.” (DIAS, FERNANDES, GOMES,
MARTINS, 2010). E surgiu com a leitura da obra “Um jogo chamado futuro: como a cultura
dos garotos pode nos ensinar a sobreviver na era do caos.” (RUSHKOFF, 1999). A anélise
que seguird, portanto, é um desdobramento deste processo.

A compreensdo do consumo em zapping passa por dois pilares conceituais:
descartabilidade (BAUMAN, 2007) e efemeridade (LIPOVETSKY, 2009). E por duas
dimensdes: social e subjetiva. A primeira esta ligada ao sistema, ou seja, aos dispositivos de
manutencdo do capitalismo; e a segunda ao individuo contemporaneo, ou seja, a relacdo do

consumidor com as mercadorias. Temos assim, uma dupla que fundamenta o termo (conceitos)
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e outra que comprovaria a sua existéncia (relacfes) na tentativa de responder: as relagdes de
consumo da contemporaneidade estdo baseadas na l6gica do consumo em zapping?

O consumo em zapping € a repeticdo sistematica do ciclo de adquirir, consumir,
descartar e substituir mercadorias. Repeticdo esta que pressupde a constante renovacao dos
desejos, chamados aqui de sensagdes de necessidades; a legitimacdo do descarte, elemento
chave deste processo; e a intensificacdo dos estimulos que convidam o sujeito a aquisi¢do de
novidades, nome dado as mercadorias contemporaneas.

O ato da aquisicéo € o responsavel por iniciar o ciclo do consumo em zapping. Até que
se consuma a mercadoria, 0 sujeito estard submerso as imagens ideais associadas a ela. Durante
a aquisicdo, o consumidor vivencia também um momento de soberania diante do objeto, como
se ele estivesse exercendo de maneira autbnoma seu poder de compra, na expectativa de
satisfazer uma necessidade ou de pelo menos fazer sua melhor escolha. E s6 depois de
consumi-la, percebe que a sensagé@o de necessidade foi satisfeita, apenas, momentaneamente.

O sujeito que adquire uma mercadoria tem como meta consumi-la, pois ele ndo realiza
a compra pensando em seu descarte. No entanto, 0 consumo (segunda etapa) traz consigo
sensacOes antagbnicas de satisfacdo e frustracdo que possibilitam a repeticdo sistematica do
ciclo, ja que o individuo passa a acreditar que o descarte da sua insatisfacdo, na figura do
produto obsoleto, e a aquisicdo de outra novidade, possa ser a solucdo deste problema. O
descarte representa a renovagdo dos desejos e, consequentemente, das esperancas do
consumidor. Neste momento, e¢le se sente ainda mais soberano diante da mercadoria, em “uma
afirmacao deliberada de insatisfagdo.” (RUSHKOFF, 1999, p. 42).

A substituicdo, quarta etapa do ciclo, expressa a atividade de consumo em si, uma vez
que a compra das mercadorias representa a substituicdo dos produtos obsoletos pelas
novidades. Na logica da sociedade capitalista, de nada vale o descarte sem uma nova
aquisicdo, ou seja, se uma mercadoria ndo for substituida por outra, reiniciando o ciclo do

consumo em zapping.

Os dois lados do consumo em zapping:

O consumo em zapping é fruto de uma sociedade centrada na hiperproducéo e no
hiperconsumo de mercadorias. Ele representa um dispositivo do capitalismo e dificilmente
existiria em outro modelo econdmico, ja que seu funcionamento parece preencher uma das
inevitaveis e contraditorias lacunas criadas pelo sistema. A utilidade pratica dos objetos

sempre existiu, mas a forma-mercadoria assumida por eles surge no capitalismo, como uma
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necessidade de conferir valor ao excedente produzido, gerando lucro. Quando se produz
apenas para a subsisténcia, como é o caso das tribos indigenas, ndo ha a necessidade de se
criar mercadorias. Por isso, pode-se dizer que a repeticdo sistematica do ciclo de adquirir,
consumir, descartar e substituir mercadorias € uma propriedade do capitalismo e um produto
da contemporaneidade.

Consumir significa fazer uso de algo que foi adquirido, gastando-o até o fim. Fim este
que pressupde, naturalmente, a ideia de descarte: desfazer-se de algo que foi destruido
totalmente no sentido material ou simbélico®. Mas se a ideia de descarte é natural, o que
mudou? Seu sentido, seu papel social de destaque e sua relagdo com a mercadoria,
principalmente quando se observa o grande crescimento do descarte simbolico.

O descarte sempre fez parte das relaces de consumo baseadas na ldgica da
acumulacdo, mas acontecia com menos frequéncia e representava apenas uma das etapas do
processo. Ja na contemporaneidade, ele faz parte da mercadoria, que se tornou um bem néo
durével; das etapas do consumo em zapping, que se repetem sistematicamente; e das relaces
de consumo, baseadas agora nas logicas de descartabilidade e efemeridade. Além disso, faz
parte de um mecanismo atenuante (consumo em zapping) para a manutencao econémica do
sistema, e esta ligado a uma questdo estrutural importante: quanto mais se descarta, mais se
adquire e se produz mercadorias, ou seja, mais se produz e se reproduz capital.

O capitalismo, como sintetiza Segal®, ¢ “um modo de producio no qual as forgas
produtivas ndo se desenvolvem para satisfazer as necessidades, mas para aumentar o trabalho
nao pago” (SEGAL, 1946, p. 248) e, através dele, o proprio lucro que o consumo em zapping
tenta elevar, com o aumento do capital colocado em circulacdo’. Mas para isto acontecer é
preciso extrair a mais-valia (trabalho ndo pago), base econémica do capitalismo, através da
exploracdo da forca de trabalho assalariada.

Quando um capitalista contrata um funcionario estd comprando sua forca de trabalho
por um pre¢o pré-determinado, e ndo o seu trabalho como afirma fazer. Até porque, se esta

afirmacdo fosse verdadeira, o operario que produzisse 300 carros, por exemplo, receberia um

% Normalmente, quando a mercadoria é destruida materialmente a ponto de perder sua utilidade pratica, nés a jogamos no
lixo. Mas quando ela é destruida simbolicamente, ou seja, ndo possui nenhuma utilidade para o seu possuidor, ela costuma
ser doada, reciclada, jogada fora ou abandonada hum canto da casa, por exemplo, cheio de coisas aparentemente sem valor.

® Em Nog6es Fundamentais de Economia Politica (1946), Luis Segal sistematiza a tese da obra O Capital (MARX, 1867).

" Ciclo do capital industrial: primeiro o capitalista adquire os meios de producdo e a forca de trabalho, para transformar
capital na forma dinheiro em capital produtivo. Depois ele produz mercadorias e aumenta o valor posto em circulagdo, ao
transformar o capital produtivo em capital mercadoria. E por fim, ele vende suas mercadorias ao capitalista comercial,
fazendo com que o capital circule e se reproduza, ao transformar seu capital-mercadoria em mercadoria-dinheiro.
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salario equivalente a esta produgdo. Isso representaria o fim do trabalho ndo pago e do proprio
lucro, mais-valia na sua forma mistificada (SEGAL, 1946)° que sé se realiza quando o
capital-mercadoria se transforma em capital-dinheiro, ou seja, quando ha producéo e consumo.
E s6 aumenta quando o grau de exploracdo da forca de trabalho acompanha esta tendéncia®.
Mas como o capitalista faz isso? Aumentando a produtividade do operario ou a jornada de
trabalho do mesmo.

Com o desenvolvimento da classe operaria e dos direitos trabalhistas basicos, a segunda
alternativa € menos comum. Ao contrario da primeira, que tem se intensificado cada vez mais,
como se 0 progresso sistematico e veloz das forgas produtivas fosse um processo natural da
contemporaneidade e ndo uma necessidade econémica do capitalismo. Mas este “progresso”
levanta duas contradi¢fes importantes: a tendéncia declinante da taxa de lucro e as crises de
hiperproducéo.

O grau de exploragdo da forca de trabalho e, portanto, de extracdo da mais-valia,
determina a taxa de lucro do capitalista. Por isso, quanto maior for o tempo socialmente
necessario para produzir uma mercadoria (capital variavel) maior serd o seu valor e sua taxa
de lucro. O grau de desenvolvimento dos meios de producdo, por sua vez, determina a
produtividade da fabrica e o lucro total da mesma, mas diminui inevitavelmente o nimero de
operarios. Por isso, quanto maior o capital constante, menor sera sua taxa de lucro. Para

entender isso melhor, veja o exemplo abaixo:

Capitalista | Conjunto do capital | Capital constante | Capital varidvel | Taxa de lucro
(producéo) (meios de producdo) | (forca de trabalho) (porcentagem)

1° momento | R$10.000 R$7.000 R$3.000 30%

2° momento | R$20.000 R$16.000 R$4.000 20%

O desenvolvimento dos meios de producdo aumenta o lucro total do capitalista, mas
diminui sua taxa de lucro, que varia com a propor¢do entre capital varidvel e conjunto do
capital. Diminuicdo esta que representa uma tendéncia, pois a busca pelo lucro maximo que
provoca a hiperproducédo pressupde o investimento em capital constante. Assim, a acumulacéo
do capital e a desigualdade na distribuicéo de riquezas leva as crises de producédo. Para evita-
las é preciso consumir e descartar mais, estimulando o que chamamos de hiperconsumo. E é

neste contexto que surge o consumo em zapping.

€ O lucro é a mistificacéo da mais-valia, porque esconde a relac&o entre o trabalho pago e o ndo pago.

° O capitalista também eleva sua taxa de lucro quando diminui o “real poder de compra” dos trabalhadores através do
“arrocho salarial” (aumento do trabalho ndo pago), ou seja, quando os pre¢os das mercadorias aumentam mais do que o
salario minimo.
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O termo hiperconsumo, utilizado por Lipovetsky (2009), tem um sentido especial
neste caso por expressar a logica consumista da contemporaneidade, ou seja, 0 consumo em
zapping. Hoje, os individuos estdo expostos a uma enorme variedade de mercadorias, além
dos estimulos midiaticos que apologizam o consumo. Na maioria das vezes, 0 que se cria sao
sensacOes de necessidade naturalmente efémeras por novas geragdes de produtos (iPhone 1, 2,
3, 4 e 5) e ndo por novas mercadorias. Com base nesta reflexdo, adotamos também a ideia de
hiperproducéo para caracterizar a capacidade produtiva do capitalismo contemporaneo.

O aumento da produtividade, fenémeno natural deste sistema, gera crises frequentes e
intensas, porque a producéo naturalmente andrquica aumenta mais do que 0 consumo, mesmo
que ele seja hiperestimulado. Resultado: o sistema passa a criar mecanismos para amenizar
essa situacdo, tais como: crédito compulsério, financiamento a longo prazo, dispositivos
midiaticos de seducdo e o préprio consumo em zapping, pois as relacées de consumo efémeras
e descartaveis precisam ser estimuladas o tempo todo.

O consumo em zapping altera a relagdo entre mercadorias e consumidores e ndo a
funcdo econdmica da mesma. Relacdo esta, mediada principalmente, pelo valor novidade. A
descartabilidade estd ligada a mercadoria como a efemeridade estd ligada as relagcdes de
consumo. Dualidade importante para conceituar o termo. As relagdes de consumo séo efémeras
porque as mercadorias se tornaram bens ndo duraveis ou as mercadorias sdo descartaveis
porque as relacbes de consumo se tornaram fugazes? Dificil saber. Mas, independente da
ordem desses elementos, ambos se tornaram uma condi¢do aparentemente inerente a todas as
mercadorias, na tentativa de suprir uma necessidade objetiva do sistema e de interferir nos
processos de subjetivacdo dos consumidores. Sendo assim, frutos de um contexto e ndo de
tendéncias de mercado, demandas especificas, ou particularidades da contemporaneidade.

A descartabilidade caracteriza o consumo em zapping na medida em que alimenta a
I6gica do sempre novo. O conceito, apresentado por Bauman (2007), parte do pressuposto de
que todas as promessas de felicidade, satisfacdo e prazer precisam, em algum momento, ser
ligeiramente enganosas ou exageradas. O individuo persuadido a compra e convencido pela
promessa deve se decepcionar em algum aspecto para buscar em outra mercadoria sua tedrica
satisfacdo. As promessas devem ser atrativas e cativantes para estimular a compra (aquisicao
ou substitui¢do), minimamente confiaveis para evitar frustragdes incontrolaveis e devidamente
frageis para estimular a quebra esporadica das esperancas. Isso garante a renovacdo das
sensacBes de necessidades e justifica o descarte, j& que as promessas de saciamento dos
desejos permanecem sedutoras aos consumidores enquanto ndo forem plenamente realizados.

Os produtos séo descartados e substituidos por novidades que, momentaneamente, parecam
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mais sedutoras, garantindo assim, a continuagdo do ciclo. A novidade coloca-se acima da
permanéncia. A insaciedade dessas sensacBes gera inconstancia, fluidez e o rapido descarte
por parte dos consumidores, que ndo conseguem alcancar prazeres duradouros.

Os bens sdo descartaveis e de substituicdo imediata. A criacdo ininterrupta de
mercadorias, acompanhada pelo aprimoramento dos mecanismos de controle e pela
sofisticacdo do discurso, legitima a prética do desperdicio ao aproximar a loja do lixo. Os
consumidores aceitam o efémero, sentem prazer no descarte e celebram a substituicéao.

A fluidez do ambiente esta associada a circulacdo rapida e excessiva das mercadorias e
a incerteza das escolhas. Com tantos desejos sendo reforgados e novos emergindo a todo
momento, torna-se dificil para os individuos gerenciar a busca da satisfacdo de todos eles, por
1sso 0s que parecem mais importantes devem ser priorizados. “Em nossa sociedade regida
pelo mercado, cada necessidade, desejo ou vontade traz um preco afixado. Ndo se pode ter
coisas a ndo ser comprando-as, e compré-las significa que outras necessidades e desejos terdo
que esperar.” (BAUMAN, 2003, p. 136).

O consumo é uma atividade intermediaria entre producdo e destruicdo. Ele so existe
porque ha o que se consumir e 0 que se descartar. Na impossibilidade de viver uma Unica
experiéncia, longa e duradoura, o individuo é estimulado a optar por uma série infindavel de
novos comecos. Livrar-se do indesejado seria mais importante que realizar os proprios desejos.
Os consumidores, saturados pelo excesso de op¢éo, passam a maior parte do tempo refletindo
sobre as novas escolhas e tomando decisfes, para aproveitar as oportunidades e promessas
aparentemente Unicas e plenas.

O conceito de efemeridade, utilizado por Lipovetsky (2009), esta associado a ideia do
zapping na medida em que telespectadores e consumidores passaram a ter um comportamento
comum: ambos estabelecem relacGes efémeras, sejam elas com canais ou mercadorias. A
primeira, em razdo do controle remoto, um dos mais emblematicos mecanismos de descarte’?,
e a segunda, em razdo do valor novidade, ou seja, a efemerizacdo do valor da mercadoria.

A efemeridade € um dos trés aspectos que definem estruturalmente a sociedade de
consumo (LIPOVETSKY, 2009), espaco da préatica do consumo em zapping. Ao lado dela
estdo a seducdo e a diferenciacdo marginal. Sdo estas trés as responsaveis por reordenar a

producéo de forma a tornar o funcionamento da economia pautado pela moda.

10 para Rushkoff (1999), antes do controle remoto, o telespectador tinha um certo comprometimento com o programa que iria
assistir, por isso “desligar ou mudar de canal (...) era uma afirmagao deliberada de insatisfagdo.” (RUSHKOFF, 1999, p. 42).
Mas depois dele, a relacdo com a televisdo foi alterada para sempre, baseando-se também, na légica do descarte. Se o zapping
ndo exige grandes esforgos, trocar de canal ndo tem o mesmo significado que tinha antes. “O argumento linear é quebrado e
se introduz uma lacuna - pois a arma do espectador contra a programagao ¢ a descontinuidade.” (RUSHKOFF, 1999, p. 43).
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A seducdo, além de fazer-se presente no gosto dos consumidores pelo “imperativo
industrial do Novo” (LIPOVETSKY, 2009, p. 187), na medida em que se estabelecem
relagbes mais lddicas que utilitarias com as novidades, mostra-se na forca do discurso
publicitario. Lipovetsky considera a publicidade uma tecnologia de desligamento e de
aceleracdo dos desdobramentos do desejo. Para o autor, a publicidade suprime a profundidade
e celebra a superficie, “¢ luxo de brincadeiras, futilidade do sentido, ¢ a inteligéncia criativa a
servico do superficial.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 219). A publicidade torna a comunicagéo
mais leve, os discursos pesados ddo lugar aos menos rigidos. E o que McLuhan (1969)
chamou de mensagem fria. O autor, citado por Carrascoza (2004), classificou como frios, os
meios de comunicacdo que apresentam poucas informagdes, mais simples, exigindo menor
esforco do espectador e, assim, atraindo-o mais. Carrascoza (2004) transporta esta definicdo
para 0 campo da mensagem e constata que o discurso dos anuncios € resultado de um
esfriamento, ja que apresenta linguagem menos tensa e rigida, com poucas informaces, para
manter o espectador mais atento a seu contetdo. Existe o cuidado de ndo complexificar a
mensagem, apresentando a tematica de forma simples e, muitas vezes, bem-humorada. A
coercdo pela disciplina € substituida pela seducdo, a mecanizacao pelo ludismo. Pratica leve,
que assimila a legitimidade do efémero e da renovagdo permanente, a publicidade tira a culpa
do ato de comprar. E importante observar, como bem diz Lipovetsky (2009), que a publicidade
sempre deixa a possibilidade de escapar de sua acéo persuasiva, zapeando, virando a folha do
jornal ou revista. E também por isso que ela ndo deve ser vista somente como forca
manipuladora e produtora de seres e a¢des irracionais, sendo, paradoxalmente, um agente da
individualizag&o dos seres.

A persuasdo é elemento-chave da sedugdo da propaganda. “Qualquer pega publicitaria
intenta alcancar um alto grau de persuasdo, uma vez que idealmente deve desencadear uma
acao, o ato de consumo, ainda que num futuro impreciso. Dai porque promete algo ao
destinatario.” (CARRASCOZA, 1999, p. 18). O discurso publicitario se vale fundamentalmente
da retérica, enquanto fonte de elementos que ampliam sua forca argumentativa.

Para ser coerente’’ e alcancar seu objetivo — adesdo futura ou percepcéo favoravel de
determinado produto, servigo ou marca — o discurso publicitario usa uma série de técnicas,

como a estrutura circular: o tema apresentado no inicio do discurso deve acabar nele. Esta

1 Um texto é considerado coerente quando seu piblico consegue encaixar os seus elementos de significagdo em uma unica
representacdo mental (como o contetdo fica armazenado na mente do receptor). Se isso se da de forma organizada, na qual é
possivel construir uma representagdo mental coesa e alinhada, pode-se dizer que o discurso apresenta coeréncia, sendo esta
peca fundamental para que a comunicagéo seja bem sucedida.
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estrutura em circuito fechado “evita o questionamento e objetiva levar o leitor a conclusoes
definitivas.” (CARRASCOZA, 1999, p. 32).

O estilo linguistico utilizado na propaganda normalmente se baseia em emocionar e
sugerir algo ao destinatario. Para Eco, citado por Sandmann (1993), a linguagem publicitaria
atrai mais pessoas quanto mais quebra com as expectativas retdricas e as normas
comunicacionais vigentes. Isso porque, para a publicidade, o valor social predominante de
inovacédo € melhor retratado em contraste com a tradicdo, ou seja, através da ruptura.

Na l6gica do consumo em zapping, a publicidade tem que ser particularmente eficiente,
para estimular a repeticdo sistemética do ciclo num curto intervalo de tempo. Este intervalo
depende do valor novidade da mercadoria, que sé “pode ser descrito (nunca definido) como
uma caracteristica, um adjetivo, uma qualidade social.” (CARCANHOLO, 2009, p. 7),
conforme a prépria definicdo original de valor. Também representa uma propriedade néo
natural, conferida & mercadoria e intrinseca & mesma'?. Criada socialmente e midiaticamente,
através das relacdes de consumo entre objeto e sujeito e das relacdes simbolicas entre imagem
e sujeito. Intensa o suficiente para estimular a aquisicdo e fugaz ao ponto de provocar o
descarte. E esta efemerizacdo do valor que garante o hiperconsumo das novidades e a
repeticdo sistematica do ciclo do consumo em zapping.

O consumidor que ndo tinha condi¢Ges de comprar um carro novo, desejado por seu
valor novidade, passou a adquiri-lo em vérias prestacdes, acreditando, muitas vezes, que
podia fazé-lo. Mas o hiperconsumo de carros, estimulado pelo financiamento a longo prazo e
pelos dispositivos midiaticos de seducdo que exploram o valor novidade, ndo alterou o nivel
de exploragdo do trabalho e a desigualdade na distribuicdo de riquezas. O resultado disso é a
potencializagdo “iluséria” do poder de consumo dos individuos, que se transformou num alto
indice de inadimpléncia.

Estes mecanismos, como se vé&, amenizam, mas ndo solucionam as contradi¢cdes do
sistema, que colidem, “invariavelmente, com 0s meios para atingi-los, ou seja, com o
desenvolvimento ilimitado das forg¢as produtivas.” (SEGAL, 1946, p. 274). A tensdo entre
estimular o consumo em zapping e controlar o hiperconsumo é parte de um problema
estrutural: aumentar a taxa de lucro e absorver a hiperproducdo. Problema este que os bens néo
duréveis, caracteristicos da contemporaneidade, tentam amenizar estimulando o hiperconsumo

das mercadorias materialmente ou simbolicamente descartaveis. Nas duas situagOes, a alta

12 para Marx (1974), um objeto de uso sem valor n&o é uma mercadoria.
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taxa de lucro sera atingida quando a l6gica do consumo em zapping se fizer presente, ou seja,
quando o descarte e a substituicdo se consolidarem.

A diferenciacdo marginal caracteriza-se pelas ideias de desmassificacdo da producdo e
personalizacdo em massa: as pequenas diferencas e variagdes sao supermultiplicadas para
atender a crescente individualizacdo dos gostos e a constante necessidade de renovagdo. Ela
comporta geralmente simples e pequenos aperfeicoamentos de detalhes que ddo um “qué” a
mais ao produto. O processo de moda despadroniza os produtos, multiplica as escolhas e
opcdes, utiliza linhas que consistem em propor um amplo leque de modelos construidos a
partir de elementos padréo, que se distinguem apenas por pequenas diferencas combinatorias.
Ocorre a multiplicacdo de linhas, versdes, opcoes, cores, séries, pela ordem da personalizacéo,
com o objetivo de substituir o Gnico pelo diverso. E a moda da variedade e das diferencas
secundarias. A diferencia¢do marginal pode ser bem observada nos produtos tecnol6gicos.

“A opinido espontanea dos consumidores é a de que, por natureza, 0 nOVO € superior
ao antigo”. (LIPOVETSKY, 2009, p.185). No mercado da tecnologia, por exemplo, tais
caracteristicas sdo ainda mais evidentes quando se pensa em aparelhos criados para tornarem-
se obsoletos — quando um modelo é langado, seu sucessor ja esta pronto ou a caminho. O
desuso se acelera e a inovacao € o que move o comércio. A moda reduz o valor das coisas ao
momento efémero, sendo, portanto, veiculo da descartabilidade.

O descarte de produtos superados tecnologicamente e sua consequente substituicdo por
novos modelos estd associada principalmente ao descarte simbdlico: objetivamente, o aparelho
continua em perfeito estado de funcionamento, mas subjetivamente perdeu seu brilho pelo
aparecimento de uma proposta mais nova e sedutora. Por outro lado, ha também linhas de
produtos que apostam na reducéo da qualidade material para que consigam manter o ciclo do
consumo em zapping em atividade. E o caso dos produtos chineses, que “copiam a moda”,
criam modelos quase idénticos aos objetos de desejo, mas ndo possuem as mesmas
propriedades materiais dos originais que lhe conferem qualidade, se isto, claro, for necessario.
De forma geral, as mercadorias se tornaram menos duraveis®®, sejam elas originais ou
falsificadas, pois durabilidade deixou de ser um valor. Tanto os produtos chineses,
materialmente descartaveis, quanto os de alta tecnologia, simbolicamente descartaveis, sao
um reflexo deste contexto. Como se o bem duravel representasse o simbolo da vergonha e o

descartavel o simbolo da liberdade individual.

1% Exemplo emblemético e corriqueiro: eletrodomésticos em geral.
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As “réplicas populares” precisam sobreviver ao tempo da moda, naturalmente
efémero, e possibilitar o consumo simbélico de marcas e objetos especificos e originalmente
elitizados. Se o aumento da produtividade € uma tendéncia inevitavel do capitalismo, nada
mais pertinente que transformar as mercadorias em bens nao duraveis, forcando a repeticéo
sistematica do ciclo do consumo em zapping para absorver esta hiperprodugdo. As criangas,
por exemplo, querem os brinquedos que durem enquanto durar a moda e ndo aqueles que
perdurem ao tempo. Assim que surgir outro objeto de desejo, ou seja, um brinquedo mais
novo, o “velho” sera descartado.

Os produtos de alta tecnologia que “langam moda”, por sua vez, criam, principalmente,
novas geracOes de produtos com pequenas variagfes tecnoldgicas, na tentativa de aumentar
sua taxa de lucro atraves da inovacao constante. Na logica do consumo em zapping os desejos
sempre mudam e o ciclo se repete com a renovacao das mercadorias. Renovacdo, muitas vezes
simbdlica, que nem sempre representa uma grande inovacgdo tecnoldgica. Aqui, a prioridade é
investir em capital intelectual para propor novidades e em capital constante (meios de
producdo) para produzir novidades, criando sensacdes de necessidades que justifiquem o
hiperconsumo.

O desenvolvimento das for¢as produtivas neste segmento (simbolicamente descartavel)
€ uma questdo de sobrevivéncia e ndo de diferencial. Por isso, as fabricas mais mecanizadas
acabam sendo as mais competitivas. Este desenvolvimento, mesmo que necessario, provoca a
diminuicdo da taxa de lucro. Criando assim, a necessidade de produzir mais mercadorias, criar
mais novidades e estimular mais o consumo, na tentativa de aumentar a taxa de lucro e evitar
as crises de hiperproducéo, forcando também, a repeticéo sistematica do ciclo do consumo em
zapping. O sujeito, por exemplo, quer o computador “x”, considerado de ultima geragdo, até
que outro computador mais novo surja e “roube” seu brilho. Os produtos de alta tecnologia,
diferente dos produtos chineses, podem ser materialmente durdveis que continuardo sendo
simbolicamente descartaveis. Esta propriedade é um ponto de fuga do capitalismo. Quando as
relacbes de consumo, sejam elas materiais ou simbdlicas, sdao baseadas nos conceitos de
descartabilidade e efemeridade, temos o que Lipovetsky (2009) chama de moda consumada,
ou seja, a ascensdo da moda a ponto estruturador da contemporaneidade.

Esta moda consumada (LIPOVETSKY, 2009) é terreno fértil para a conquista da
autonomia individual, na medida em que obriga, de certa forma, o individuo a informar-se e
afirmar preferéncias, tornando-se um centro decisério permanente. Com a invasao do efémero
no cotidiano, surge o individuo-moda (LIPOVETSKY, 2009), de gosto e personalidade

flutuantes. Ao mesmo tempo, este novo individuo orgulha-se de fazer “livres escolhas”, de ser
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independente e seguir seu proprio coragao e sua propria razdo. Novidade, individualidade e
sensacdo de liberdade caminham juntas. “Quanto mais os individuos se mantém a parte e séo
absorvidos por si préprios, mais ha gostos e abertura as novidades.” (LIPOVETSKY, 2009, p.
213).

Na contemporaneidade, os consumidores estdo submersos na légica da moda, da
obsolescéncia programada, do novo, do agora e do zapping. Com a inconstancia de seus
comportamentos, desejos e anseios, 0s individuos passam a descartar e substituir as
mercadorias num intervalo de tempo cada vez mais curto, saciando uma ansiedade instantanea,
que para eles € uma sensacdo de necessidade. Para suprir suas ansiedades agoristas
(BAUMAN, 2003) e fugazes, pautadas pela satisfacdo efémera do novo, os individuos passam
a absorver os fragmentos descontinuos oferecidos pelo sistema, que constituem o sujeito
caleidoscopio”, instavel e cadtico da contemporaneidade.

Os consumidores, dependentes de mercadorias, SO conseguem se enxergar enquanto
sujeitos ao comprarem “kits de identidade” nas lojas do comércio simbolico, que transformam
personalidades e caracteristicas individuais em meras listas de compras. Os individuos seriam
aliciados, estimulados e forgados a autopromocao, enquanto os produtos encorajados pelo
mercado, comercializariam seus proprios consumidores, que “sdo a0 mesmo tempo, oS
promotores das mercadorias ¢ as mercadorias que promovem.” (BAUMAN, 2007, p. 13). O
sentimento de pertenca e reconhecimento social, portanto, esta relacionado ao grau de
visibilidade e vendabilidade do sujeito, que deve investir na subjetividade para permanecer a
frente nas tendéncias de estilo, determinar seu valor de mercado e legitimar seu proprio
sucesso (aprovacdo) ou fracasso (rejeicdo). Assim, o anonimato se consolida como grande
temor contemporaneo, devidamente analisado por Pierre Bourdieu: “talvez ndo exista pior
privacdo, pior caréncia, que a dos perdedores na luta simbodlica por reconhecimento.”
(BOURDIEU apud BAUMAN, 2007, p. 12).

O sujeito continua sendo seduzido, estimulado e convidado ao consumo, porém o faz
agora de forma inconsciente/consciente. Essa dualidade caracteriza 0 consumo como vicio
que é diretamente ligado a logica da seducdo. As pessoas consomem e substituem mercadorias
e promessas para sustentar o vicio do descarte e agregar novos “selos de identidade”, ambos

legitimados e ofertados pelo mercado. O sujeito permanece em busca do seu verdadeiro eu,

14 0 sujeito caleidoscopico representa, hoje, o individuo da contemporaneidade que absorve uma série de fragmentos
descontinuos - por isso a analogia -, para construir sua subjetividade. Transformando seu proprio eu, numa unidade
inevitavelmente cadtica, composta por varias imagens em constante mutagdo. Essa caracteristica, porém leva a dicotomia do
consumidor contemporaneo.
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mesmo que encontra-lo seja muito dificil, até porque, se isso acontecer a “diversdo” estaria
fadada a monotonia.

Todas as sociedades praticam o desperdicio, 0 consumo e a queima de reservas sempre
além do estrito necessario “pela simples razdo de que € no consumo do excedente e do
supérfluo que, tanto o individuo como a sociedade, se sentem ndo sé existir, mas viver”.
(BAUDRILLARD, 1995, p. 38). Os moralistas se opGem a dilapidacdo das riquezas ou
descarte de objetos de consumo e afirmam que o individuo néo respeita o tipo de lei moral
interna do objeto, que seria 0 seu préprio valor de uso, assim como a sua duracdo, e o descarta
ou troca por uma questdo de capricho ou modismo, e ndo de necessidade. A sindrome
consumista, que “envolve velocidade, excesso e desperdicio”, (BAUMAN, 2007, p. 111)
encurta a expectativa de vida dos desejos na medida em que estende a logica viciante do
consumo também ao descarte. Os consumidores que consomem por vicio tem como base uma
ordem cadtica. Pode-se dizer que a manifestacdo do individuo no consumo em zapping é o
préprio descarte, ja que, aparentemente, descartar € ndo se prender a nenhuma mercadoria.

Para Bauman (2007), essa aparente liberdade esta condicionada pelos principios do
préprio sistema, que tenta controlar as percepcdes e interpretacfes individuais para impedir a
reflexdo consciente durante a atividade de consumo. Na perspectiva econdémica isso seria
muito positivo, pois o consumidor que ndo tem consciéncia disto é insaciavel. Mas essa tal
inconsciéncia que leva ao consumo irrefletido de mercadorias constitui apenas um dos lados
da histéria. Do outro, vé-se que o consumidor em zapping € um ser consciente e que seu
grande drama é a incerteza sobre estar fazendo a melhor escolha. Esta dicotomia que se da na
esfera da soberania do individuo na condicdo do consumidor é uma das caracteristicas do
ciclo ininterrupto do zapping.

O sujeito acredita na realizacdo e, muitas vezes, na libertacdo das suas caréncias,
insegurancas e frustracfes, quando se coloca na posicdo de consumidor no momento da
aquisicdo e, principalmente, do descarte. Isso representa para ele o exercicio pleno da
cidadania, como se o consumidor fosse um sujeito soberano e autdbnomo diante das suas
escolhas. Mas a partir do momento que o consumo ininterrupto das novidades efémeras, a
absorcdo imediata por parte do mercado e a substitui¢do sisteméatica do que julgam obsoleto
se tornam regras no jogo do consumo em zapping, o descarte deixa de ser uma opgdo — “eu
descarto, porque ndo preciso mais da mercadoria” — e passa a ser uma obrigacdo — “eu
descarto, porque preciso comprar outra mercadoria”. E se o grande impulsionador do descarte
é este desejar constante, pode-se dizer que na perspectiva consumista, ele aprisiona o individuo

ao sistema mais do que o liberta de fato. Isso porque vivendo em uma “sociedade do excesso”,
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com a infinidade de possibilidades que se apresentam diante do consumidor, e sua crescente
responsabilidade sobre as opgdes que fizer, seu dilema € saber satisfazer ndo sé as necessidades
que pensa ter de adquirir produtos, mas acima de tudo a necessidade de escolher o melhor. O
consumidor sente-se livre para consumir desenfreadamente em um mercado repleto de
novidades que lhe atribui, portanto, autonomia para atuar no mercado, mas sente-se, ao
mesmo tempo, aprisionado pelo drama da constante obrigacdo em fazer a melhor escolha
dentre as variadas opcdes a sua disposicao.

A interpretacdo do consumo em zapping, ora consciente, ora inconsciente, esta ligada
a idéia do vazio na contemporaneidade, a sensacdo de necessidade em encontrar algo que
substitua a auséncia de um grande sentido. Para suprir essa demanda, 0 consumo em zapping
pode presentear momentaneamente os individuos com a sensacdo de soberania e a satisfacéo
de ter o controle nas méos, através do descarte ininterrupto de imagens e produtos. Agora, as
pessoas, além de consumirem para ter prazer, consomem também para ter poder e,

principalmente, para estar no comando.

Considerac0es finais:

Ao final deste estudo pudemos concluir que as relagcdes de consumo estéo baseadas na
l6gica do consumo em zapping. Primeiramente, em razdo da propria formatacdo do mercado
capitalista e em segundo lugar pelo perfil do consumidor contemporaneo, que € resultado e ao
mesmo tempo estimulador do sistema.

Sobre o capitalismo, observou-se que ele é premissa basica para se existir o zapping e
por outro lado, essa l6gica de consumo preenche a necessidade do sistema produtivo de
conferir um valor subjetivo a mercadoria, para gerar um lucro constante. Como ja se sabe, 0
consumo em zapping compde-se de um ciclo (adquirir, consumir, descartar e substituir) que
estimula uma relagdo diferenciada com a mercadoria, 0 que promove um constante descarte.
A mercadoria é ndo s6 produzida para perder seu valor objetivo a curto prazo, mas para perder
seu valor simbolico a menor prazo ainda. A sobrevivéncia do capitalismo depende, portanto,
de produtos descartveis, pois estes estimulam o desenvolvimento das forcas produtivas. As
relagcbes de consumo em zapping, baseadas na descartabilidade e na efemeridade, reproduzem
o capital na medida em que estimulam a hiperproducéo e, consequentemente o hiperconsumo,
que torna-se entdo o perfil de consumo da contemporaneidade.

O consumo em zapping é percebido também na relagdo entre mercadorias e

consumidores a partir do valor novidade. A durabilidade ndo é mais um valor, enquanto o
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descartavel simboliza a liberdade individual do consumidor capitalista. Na logica do consumo
em zapping, a renovacdo das mercadorias é estimuladora do seu ciclo de descarte. A
publicidade deve contribuir para que as promessas sejam cada vez mais sedutoras e, por isso
estimulantes ao consumo e a promessa de saciamento que parece nunca ser plena. Assim, o
consumidor aceita o efémero, sente-se estimulado ao descarte e se realiza, mesmo que néo
plenamente, em uma esperancosa substituicdo. A circulacdo de produtos é estimulada pela
constante incerteza desse consumidor sobre a melhor oportunidade de consumo, uma vez que
as diversas opc¢des parecem a ele Unicas e necessarias.

O consumidor contemporaneo deseja ter liberdade de escolher o que ird consumir, mas
possui personalidade flutuante e, por isso, valoriza a novidade que, aliada a liberdade, promove
um sentimento de valorizacdo individual. O consumo passa a ser uma forma de resolver seus
problemas existenciais e também de alimentar insegurancas pessoais. Por isso, estimulando o
desejo, aprisiona este individuo inconstante e cadtico, na medida em que estabelece um vicio
no mesmo. O consumo, gerador de identidade em uma “sociedade do excesso”, concede
soberania ao consumidor na realizagdo do que lhe satisfard, mas impde a responsabilidade
advinda desse suposto controle.

O consumo em zapping esta tdo intimamente ligado ao consumidor contemporaneo
que contribui na formatacdo de seus valores e prazeres. A busca incessante do consumidor
ndo so se torna parte de sua esséncia, como também estimula a manutencdo e permanéncia do

sistema capitalista.
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