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Resumo

O ascetismo social € um conceito construido a partir do produto da Sociedade
de Consumidores, onde se observa de modo crescente o sacrificio do homem
de seu convivio em sociedade em busca do dinheiro com a finalidade do
consumo hedoénico. Deste modo, o objetivo deste ensaio € colaborar a
discussao que situa o consumo em ambito multidisciplinas, apresentando a
necessidade e responsabilidade do Marketing neste debate. Para tanto, revisito
debates consolidados nos campos da Sociologia, Filosofia e Marketing, a fim
de entender como se manifesta o consumo heddnico nos centros urbanos e
como o mercado pode desenvolver alternativas de equilibrio aos valores
vigentes na sociedade.
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Abstract

Social asceticism is a concept built from the product of the Society of
Consumers where it is increasingly observed the sacrifice of the man of his
conviviality in society in search of money for the purpose of hedonic
consumption. Thus, the objective of this essay is to collaborate in the discussion
that situates consumption in multidisciplinary scope, presenting the need and
responsibility of Marketing in this debate. In order to do so, | review
consolidated debates in the fields of Sociology, Philosophy and Marketing in
order to understand how hedonic consumption in urban centers is manifested
and how the market can develop alternatives of equilibrium to the values that
prevail in society.

Keywords: Social asceticism; Hedonic consumption; Society.

Introducao

Conforme aponta Nosela (2008), para cada momento da historia o ser
humano ha de se deparar com um novo problema. Na perspectiva do
Marketing, Wilkie e Moore (1999) destacaram que o0 Marketing € uma

instituicdo adaptavel ao contexto histérico. Logo, com a evolu¢cdo do consumo

! Docente em Administracdo na FEAC/UFPB. E-mail: hellentaynan@gmail.com
- |
ANO IV = Volume 1 — Namero 2 2017 Artigo completo 55



mailto:hellentaynan@gmail.com

UNIVERSID ABDE

ALMANAQUE MULTIDISCIPLINAR DE PESQUISA @ uNIGRANRIO

em um ambito plural tem-se também a necessidade de situar o Marketing em
uma visdo multidisciplinar.

Uma vez que o consumo estd inserido em uma visdo mercadoldgica,
social, filosofica, psicolégica e econdmica, 0 escopo para tratar deste tema
amplia-se dentro das ciéncias que se inclinam a entender o consumo. A
evolucdo histérica proporcionou uma visdo sistémica de todos os pormenores
gue compdem a identidade do ser humano. Com isso, aspectos objetivos e
subjetivos que envolvem o0 consumo se uniram, tornando-se quase
indissociaveis.

Na busca pela felicidade, por vezes, a sociedade confunde os valores do
ser e ter. Confusdo que contribui para que a existéncia gire em torno de
sacrificios em prol de obter sempre mais. O approach dos 4P’s do Marketing
favoreceu essa ideia a medida que as industrias por muito tempo se ocuparam
em produzir e estimular o acesso a bens. Hoje, dentro da perspectiva do
Macromarketing e a aproximacdo do Marketing a sociedade, € interessante
estudar os rumos que a busca pelo prazer hedbnico proporcionado pelo
consumo tomaram.

A sociedade foi programada para consumir e em prol disso, durante todo
seu desenvolvimento, se sacrificou para ganhar mais dinheiro em maior ou
menor grau. Para o homem que se sacrifica em alguma escala em prol do seu
hedonismo no sentido ascético do termo, sdo necessarios o ambiente, o objeto
e um deus. Neste ensaio, o sentido de ascetismo social é suportado quando
entendemos o sacrificio do individuo em prol do dinheiro. O ambiente, nesse
contexto, é o centro urbano, que atrai os individuos e oferece oportunidades de
crescimento e ganho material. O objeto aqui apresentado, o qual ndo pode ser
guantificado, € o convivio social. E o deus, o dinheiro. O dinheiro que permite o
consumo, o dinheiro que permite o prazer, o dinheiro que provoca a ideia de
felicidade de quem o possui.

O ideal de felicidade esta ligado ao fato de que o dinheiro, no patamar de
deus, proporciona ao individuo ter destaque e valor através dos bens que pode
consumir e do prazer que pode gerar a si mesmo, muito embora, para alguns,
tal permissao seja fluida, volatil e insuficiente. Ao mesmo tempo, essa busca
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em ser destaque e valor pelo dinheiro ndo cessa nem sacia. Quanto mais se
tem, mais se quer. O querer, por sua vez, € menos pela coisa e mais pelo que
ela representa. E o simbdlico mais importante que o utilitario.

A publicidade ha muito ndo direciona seus maiores investimentos ao “para
que serve a coisa”. A funcionalidade é mero adereco diante do que se pode
lucrar com o simbolo, o status, o poder. Com isso, instituiu-se a sociedade de
consumidores, mas que muitas vezes esta a um passo atras da industria que
primeiro disponibiliza o bem para depois encontrar sua utlidade, seu
significado.

Quando admitimos que o consumo esta além do aspecto que o torna
meramente funcional, percebemos que néo ha limites para ele. Se o fim ultimo
do consumo fosse necessidade, o limite seria, de fato, a satisfacdo. Contudo, o
gue existe é um desejo de possuir mais, e tal compulsdo nado ¢é
necessariamente um transtorno psicolégico, € uma pratica idealista além da
necessidade e realidade e, assim, fundando-se sobre uma auséncia, o
consumo torna-se irreprimivel (BAUDRILLARD, 2009).

Destarte, 0 consumo estende seus horizontes a um processo que faz com
gue as proprias pessoas sejam consumidas e, tais quais objetos, obedecam ao
ciclo de aquisicao, uso e descarte. Configura-se, entdo, a sociedade liquido-
moderna apontada por Zygmunt Bauman, onde coisas e pessoas entram em
obsolescéncia, sendo facilmente substituidas e em curto espaco de tempo
descartadas.

A tematica do consumo liquido € amplamente discutida nos campos
socioldgico e filosofico, logo, € urgente que o Marketing se aproprie também
com mais profundidade nesta area de pesquisa. Mais do que isso, deve
ocupar-se de estudos sobre os rumos que o consumo desenfreado da prépria
concepcao do micromarketing proporcionou. Layton (2007) aponta que a
construcdo do marketing foi enviesada s6 para empresa, tornando-se um
modelo operacional. Agora precisamos equilibrar o sistema, vendo o marketing
em uma perspectiva transformativa.

O ensaio esta organizado em cinco topicos, sendo o primeiro esta
introducdo como convite a leitura dos topicos que seguem. No primeiro topico,
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descrevo o ambiente ascético, encontrando justificativas na literatura para
delimitar a ideia de espaco urbano como l6cus social. No segundo tdpico,
abordo diretamente o conceito de ascetismo social em conformidade com o
que tedricos pés-modernos caracterizaram como diagnéstico da modernidade.
O terceiro topico aborda a ideia de consumo hedbnico, que dialoga com 0s
topicos anteriores, posicionando o consumo mais a pratica hedbnica que
material.

Um ensaio em si apresenta do inicio ao fim uma discusséo que inquieta
as conclusdes do leitor a cada tdpico. Contudo, para fins de linearidade textual,
apresento um quarto topico formalizado em discusséo, o qual propde revisitar
0s topicos anteriores, conduzindo a uma reflexdo mais aprofundada com
apontamentos que inquietam a academia para desenvolvimento de um debate

maior acerca dos rumos do consumo heddnico na sociedade.

1. Atipologia urbana

A classificacao de cidades na perspectiva weberiana vai além de fatores
meramente quantitativos acerca do povoado que a ocupa. O que caracteriza
uma cidade, de acordo com Weber (1999), € a existéncia de um oikos
sensorial-territorial, o qual consiste num centro que envolve aspectos
econdmicos e industriais com producédo especializada e bens. No entanto, o
oikos sensorial-territoral seria uma primeira caracteristica identificadora de uma
cidade, a qual sozinha se torna inconsistente. Para ser concretizado, o
ambiente urbano deve vir acompanhado da realizacdo regular da troca de bens
(WEBER, 1999).

Dessa troca, excetuam-se aquelas esporadicas comumente realizadas
em qualquer lugar e que ndo necessariamente atendam aos requisitos
urbanisticos da cidade apontados por Weber. Tal argumento justifica que toda
cidade, no sentido econémico da palavra, deve ser “localidade de mercado”,

compondo-se de um assentamento com mercado permanente isto é:

tem um mercado local como centro econdmico do povoado,
mercado no qual, em virtude da existente especializacdo da
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producdo econdmica, também a popula¢do ndo-urbana satisfaz
suas necessidades de produtos industriais ou artigos mercantis
ou de ambos, e, como € natural, também os proprios
moradores da cidade trocam entre si 0os produtos especiais e
satisfazem as necessidades de consumo de suas economias.
(WEBER, 1999, p.409)

As necessidades de consumo em uma cidade foram caracterizadas,
assim, pelas tipologias urbanas e acentuam a participacdo dos rentistas,
artesdos, comerciantes, consumidores e produtores como agentes
determinantes da capacidade aquisitiva que sustém o ambiente descrito por
urbano. A visdo weberiana enfatiza que tipos urbanos convergem a reuniédo de
elementos com fins de oportunidades aquisitivas de atividades através de
renda e lucro.

A contribuicdo de Weber em elencar as tipologias urbanas fornece a
explicacdo de que todas as relacOes existentes na cidade estdo além do
aspecto quantitativo populacional. As cidades atuam como associacdes
econdmicas, estendendo-se a uma acdo reguladora desta economia,
constituindo a politica econémica urbana que, por sua vez, € sustentada pelo
consumo.

Desse modo, o0 agrupamento de pessoas em um oikos atrai o
desenvolvimento econdmico ou contribui para ele. Entende-se, entdo, que a
sociedade € primeiramente constituida pelas relacdes entre os individuos e,
posteriormente, do consumo de bens (WEBER, 1999).

Uma visdo complementar a de Weber admite que tanto a ocupacao
residencial atrai os empreendimentos comerciais como, em outros casos, 0S
empreendimentos comerciais atraem a ocupacao residencial. Desse modo, a
cidade enquanto sistema envolve um dinamismo de atracdo e repulsdo nas
atividades, tanto residenciais quanto comerciais (ARAUJO, 2005, 2011;
SASSEN, 2011).

Batty (2011) apontou que a visdo de tipologia urbana durante grande
parte do século XX era embasada em uma cidade estatica e constante. No
entanto, hoje se entende que esta visdo se configura sob a ideia de cidade

inteligente, vista ndao como sistema, mas como organismo (BATTY;
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AXHAUSEN; GIANNOTTI; POZDNOUKHOV; BAZZANI; WACHOWICZ;
OUZOUNIS; PORTUGALI, 2012; PORTUGALI, 2011; BATTY, 2011). Assim, a
tecnologia que faz da cidade ciberespaco de redes e fluxos conduz a um novo
sistema de capitalismo, denominado informacionalismo, que fortalece a nova
visdo de cidade inteligente (BELL, 2007).

As visOes alternativas ao pensamento de Weber que remodelam as
tipologias urbanas evidenciam um processo de constru¢ao de ambiente urbano
gue atrai primeiramente pelo consumo e a oferta de informacdes. Neste ambito,
destaca-se o caso de grandes industrias que se instalam em zonas até entao
desertas, dos shoppings centers, da realizacdo de congressos e eventos
culturais ou das cidades com feiras tematicas que se promovem e se
desenvolvem através da oportunidade de consumo.

As oportunidades de consumo oferecidas aos individuos urbanos, no caso
supracitado, dao forma ao ambiente urbanistico. Neste aspecto, o individuo
urbano € produtor de um comportamento que Se posiciona propicio a
sociedade de consumo. Ele foi atraido pela oportunidade de satisfacdo de
necessidades e desejos. Esse estilo de vida, por sua vez, € construido no
ambiente da cidade, ocupando-se da producado de bens e servicos.

Se no século XX, Weber diz que o que caracteriza a época € a
racionalizacao, intelectualizacdo e desencantamento do mundo, no século XXI,
as politicas neoliberais tiraram do Estado o monopalio legal da forca através da
evolucdo do mito da fortaleza e protecionismo para uma autonomia livre da
dominacédo mitica existente no contexto do pré-capitalismo.

A cidade poOs-capitalista pode ser assim dita como 6rfa da forca estatal
gue a monopolizava, conduzindo a sociedade de um sentido nacionalista para
uma referéncia multicultural. O ambiente urbano, por sua vez, abriga diferentes
individuos, tribos, histérias e comportamentos, tornando-se estruturadora de
uma cultura poés-capitalista. Tal cultura faz das relacdes, competicdes sociais
patrocinadas pelo mercado.

Assim, o fator dindmico da vida urbana no século XXI é o mercado.
Contudo, ndo é apenas o fator econébmico o norteador da cidade. A influéncia
social e as relagdes administrativas e politicas, conforme apontou Weber, e as
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diferencas culturais apontadas anteriormente também s&do poderes presentes
nas tipologias urbanas. Entretanto, o dinheiro € o mediador das relagbes nas
cidades, constituindo-se meio de troca aceito globalmente que compra né&o
somente bens e servigos, mas informagoes.

Do mesmo modo que o dinheiro media as relacdes, ele é também
importante no processo de expansao urbana em torno de um mercado que
ofereca oportunidades de consumo. A implantacdo do empreendimento em
determinado setor da cidade é determinante para as consequéncias da
ocupacido em seu entorno (ARAUJO, 2005).

De fato, mercados atraem a expansao urbana e podem ser caracterizados
como divisores sociais das tipologias construidas em torno deles. A
especulagéo imobiliaria determinaria, assim, o nivel da vizinhanca e a propria
infraestrutura do local. No entanto, a localizacdo que ora se apresenta melhor
gue outra, conforme aponta Araujo (2005), entra em declinio e, assim,
destacam-se os casos de invasfes e favelas em torno de bairros que ocupam
espacos que seriam em algum momento nivelados por uma renda maior dos
habitantes daquela cidade.

Telles (1994) destaca que, no processo de modernizacdo de muitos
centros urbanos, a vida econémica acaba por ser midiatizada, e a insercao nos
circuitos ditos globalizados segmenta a sociedade, provocando um processo de
exclusdo social. No entanto, a busca individual para satisfazer esses padrées
impostos através de midias ou reconhecimento de status atrai o
desenvolvimento do local, independente da renda dos individuos, que outrora
nao ocupando um apartamento luxuoso em volta do centro comercial, invade
aquele entorno, desenvolvendo comunidades.

Dessa forma, apresenta-se em uma mesma paisagem urbana o que
Jouvenel (2012) chamou de padrdo de vida indecentemente baixo e padréo de
vida indecentemente elevado, acentuando, assim, as diferencas entre a
distribuicdo de rendas entre individuos que ocupam O mesmo espaco.
Outrossim, a propria classe é quem forma a opinido social e dita os padrdes da
localidade, fazendo com que o lugar que outrora foi tido como de alto padréo,
agora entra em declinio.
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Jouvenel (2012) aponta que a mitigacdo da pobreza é uma obrigacdo
social inquestionavel e que a destruicdo da boa vizinhanca passa por uma ética
redistributiva de renda. Ora, sendo a redistribuicdo tema de esfera politica e
governamental mais do que econémica, 0 que se da nos entornos dos grandes
centros é o avanco desenfreado das favelas que oferecem uma nova opcao de
consumo a classe média que esta ao redor.

O ideal de recompensas e redistribuicdo de renda foi substituido pelo
ideal de maior igualdade de consumo. Conforme destaca Jouvenel em um

ensaio sobre Rousseau,

O progresso social faz aumentar a disputa: ele faz emergirem
os desejos do homem, e, a medida em que este fica em grande
proximidade a seus pares, seu amor-préprio transforma-se em
perversidade, porque acha que aqueles ndo o servem o
suficiente, ou que o atrapalham demais. (JOUVENEL, 2012, p.
30).

Assim, acentua-se que a tipologia urbana que atrai domicilios em torno
dos grandes centros comerciais entra em declinio quando comunidades sdo
formadas em volta da localidade e oferecem consumo alternativo aos bens
precificados em alto padrédo de renda. Desse modo, sustenta-se a sonegacao,
a pirataria, a prostituicdo e o trafico de drogas. Opc¢bes essas que servirdo néao
somente aos individuos de rendas inferiores, como alcancardo todas as
classes econdmicas.

Independente dos valores que justificam uma necessidade social de
redistribuicdo, Frade (2002) aponta que todos os cidaddos do século XXI sdo
antes de cidadaos de fato, cidaddos-consumidores, uma vez que “o proprio
Estado institucionaliza os direitos do consumidor, sem ao menos ter feito a
licdo basica de garantir a todas as pessoas 0s direitos constitucionais que o
gualificariam como cidadao” (FRADE, 2002, p.11).

A este fato, atribui-se que a propria existéncia do individuo num oikos
sensorial ndo se da pela preservacdo de valores enquanto cidaddos que
compdem a cidade, mas como busca pelas coisas, onde o ser torna-se um

produtor submisso ao objeto que ele produziu.
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Quando o bem consumido torna-se maior que aguele que o produz tem-
se uma tipologia urbana dominada pelo consumo e, mais do que isso, uma
objetificacdo deste, apontada por Baudrillard (2009) como a transcendéncia do
carater utilitario do bem. A objetividade cientifica e o poder econémico
determinantes no consumo deixam de ser meio para ser controle de excluséo e
inclusé&o social.

O resultado da situagdo onde se instaura uma cultura urbana efémera,
fluida pelas inovagBes tecnologicas e com ansia pelo novo, conduz o ambiente
urbano a uma tipologia individualista e ascética, que eleva o dinheiro ao

patamar do deus que rege a sociedade.

2. Ascetismo Social

Conforme Durozoi e Rousseal (1993), a palavra ascetismo deriva de
ascese, que tem origem grega em askesis, exercicio. Esse exercicio volta-se
ao esforco de renunciar os prazeres em prol de uma obra maior. No caso dos
ascetas cristaos, a pratica estava ligada ao desapego do mundo e aproximacao
de Deus. Aplicavam-na a fim de se desapegarem do mundo e aproximarem-se
de Deus. Em uma abordagem moderna, pode-se chamar ascese o método
perseverante, gerador de sacrificios.

Neste sentido de gerador de sacrificio, Weber (2004) destaca a ascese
num sentido social, a priori, valendo-se das diferencas existentes na tipologia
alema do século XIX. De um lado, Weber aponta o catolicismo voltado a um
ascetismo, por um lado, em prol de um “dormir sossegado”, voltando-se, de
fato, a negacao dos bens desse mundo e, por outro lado, a critica dos ideais
ascéticos pelo protestantismo que se move em prol de um “comer bem”.

Se anterior a ética protestante, o capitalismo aparece de forma
rudimentar, onde o individuo precisa trabalhar para viver, apés ela, o individuo
vive para o trabalho, de forma que o préprio trabalho se transforma em sua
pratica religiosa. Assim, tem-se o “ser humano em fungdo do ganho como
finalidade da vida, ndo mais o ganho em fungdo do ser humano” (WEBER,
2004, p. 46).
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O estimulo ao trabalho e ao lucro, no entanto, esta voltado a ideia de
rompimento de mito. Agora, o individuo € responsavel, ele préprio, por sua
salvacdo e ascenséo. Destarte, o lucro ndo pode ser gerador de prazer, pois
deve ser devotado a Deus, o que leva, na visdo weberiana, a uma ascese
mundana. Tal ascetismo promove um padrdo de comportamento social
dicotdmico que estimula o acumulo de capital, mas tolhe o usufruto dos
prazeres que este pode oferecer.

A ascese mundana que Weber destacou no século XX estava arraigada
no rompimento do mito que permeava o0 sagrado e a apologia a pobreza,
através do pés-capitalismo, e o incentivo ao acumulo de riquezas. O espirito de
trabalho e progresso pode ser atribuido ao surgimento do protestantismo do
século XVII.

No entanto, o protestantismo observado no século XX estava distante
daquele que foi pregado no surgimento, como pode se observar em suas

palavras a seguir:

O antigo protestantismo (...) ligava pouquissimo para o que
hoje se chama “progresso”. Era inimigo declarado de aspectos
inteiros da vida moderna, dos quais, atualmente, ja ndo podem
prescindir os seguidores mais extremados dessas confissoes.
Seé para encontrar um parentesco intimo entre o antigo
espirito protestante e a cultura capitalista moderna, ndo € em
sua (pretensa) ‘alegria com o mundo’ mais ou menos
materialista... (WEBER, 2004, p. 38).

A esse pacto do individuo de “alegria com o0 mundo”, Weber atribui o titulo
de antiascetismo. Foucault (2010) pontua a ascese filosofica em contraponto a
ascese protestante, enfatizando o cuidar de si como um principio
incondicionado.

A ascese apontada por Foucault tem raizes socraticas do “conhece-te a ti
mesmo”. Conforme Bolsoni (2012), o imperativo filosofico ndo desaparece em
Foucault, mas amplia o sentido por integrar-se em um conjunto vasto de
significacdes. Esse modelo de ascese transcende o0 ascetismo apontado por

Weber, direcionando-se a uma perspectiva mais egoista.
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Em Foucault, a ascese volta-se a forma que liga o individuo a verdade. A
relacao é de si para si, “plena, acabada, completa, autossuficiente e suscetivel
de produzir a transfiguracdo de si que consiste na felicidade que se tem
consigo mesmo” (FOUCAULT, 2010, p. 285).

Sob esta viséo, Furtado (2013) destaca que a ascese € compreendida em
Foucault como exercicio e destaca que o ascetismo filosofico de Foucault é

compreendido em sentido mais geral que aquele de Weber.

... trata-se ndo mais da retirada do sujeito do mundo, a fim de
atingir um estado tal que permitisse sua ascensdo a uma
realidade transcendente. Tanto a ascese das confissdes
protestantes, quanto aquela praticada no bojo da filosofia
greco-romana configuram um quadro diversificado de
atividades com vistas a transformacao do individuo no interior
do mundo. (FURTADO, 2013, p. 202).

Furtado (2013) enfatiza que o homem que conhece a si mesmo importa-
se com sua libertacdo de toda forma de sujeicdo. E, com isso, enquanto na
ascese protestante havia uma pratica metddica, na figura de um ser divino

regulando a vida do sujeito, na ascese filoséfica, a meta é o proprio sujeito,

entao:

Importa-lhe atingir uma coincidéncia refletida entre conduta
eticamente justa e dizer-verdadeiro, imprimindo em sua
existéncia critérios de forma e estilo. A pratica de purificacdo
presente neste modelo ascético requer o exame de
representacdes de uma dada consciéncia, bem como
exercicios de provacdo e abstinéncia. Tais exercicios nao
visam a supressdo de aspectos sensiveis da existéncia,
tampouco a renuncia ou mortificagdo do eu, mas a constituicao
de uma armadura subjetiva que |he permita enfrentar os
infortanios e agruras cotidianas. (FURTADO, 2013, p. 204).

Diante da ascese apresentada por Weber e do contraponto ascético
filosofico trazido por Foucault, infere-se que o antiascético dos ultimos anos do
século XIX e dos primeiros do século XX é o ascético social do século XXI. O
ascetismo social abstém-se das praticas a satisfacdo do meio, em prol do

egoismo em satisfazer-se a si proprio.
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O “conhece-te a ti mesmo”, visto por Foucault (2010) como abordagem
antiascética com interesse em autossatisfacdo, assume um bem-estar em ser
servido. O meio que permite ao individuo satisfazer seus interesses é o
dinheiro. Nesse sentido, o0 antiascetismo converte-se em ascetismo social.

O ascetismo social parte da construcdo ideolégica segundo a qual, uma
vez que o consumidor busca satisfazer-se em seu consumo hedoénico, ele se
abstém do convivio social ortodoxo concebido até meados do século XX. Por
outro lado, o dinheiro é o que permite essa satisfacao, logo, ele — o dinheiro —
se torna a entidade mais importante na vida do individuo.

A nocdo de ascese social encontra convergéncia também no termo
“sociedade de consumidores”, abordado por Bauman (2008). A sociedade de
consumidores, tal qual os ascéticos sociais consideram, € representada pela
sociedade que detém o dinheiro para o consumo. Esta sociedade promove,
encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumista em detrimento das demais opcdes de envolvimento social e
cultural.

Nessa modelagem social, o consumo é hedonico, e a satisfacdo € fim que
deve ser evitado pela indlstria sob pena de gerar estagnacdo no
desenvolvimento econdmico. Com isso, tem-se uma reconfiguracdo da
sociedade e, sobre este diagnostico, repousa a sociedade pdés-moderna que
consome ndo pela utilidade material, mas pela experiéncia hedbnica que este

consumo proporciona.

3. Consumo hedbnico

Resgatando o que foi apontado no tépico anterior por Weber (2004) entre
o “dormir sossegado” antes do protestantismo e o “comer bem” apés ele, tem-
se uma analogia coerente para diferenciar o consumo utilitario do consumo
heddnico. Uma vez que o dormir sossegado estid para o Util, necessario, o
comer bem, remete as caracteristicas do hedonismo, a saber, o prazer, a

vontade. Na abordagem do Marketing, a discussdo sobre consumo remete ao
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7

discurso entre aquilo que € consumido por necessidade versus o que se
consome por desejo.

No ambito do ascetismo social, a sociedade do século XXI diferencia-se
das sociedades tradicionais, onde o consumo partia de uma necessidade,
proporcionando uma utilidade. Certamente as necessidades continuam
existindo, mas as exigéncias quanto a sofisticacdo e comodidade do que sera
consumido tém maior importancia hoje.

Wilkie e Moore (2012) destacam que estamos na era IV do Marketing,
marcada pela globalizacdo mundial do pensamento de Marketing, uma vez que
na era |, a visdo de Marketing se concentrava nos aspectos econémicos e de
distribuicdo. E possivel destacar no inicio da era lll uma abordagem classica do
Marketing, onde Gardner e Levy (1955) sinalizam que as decisdes de consumo
nao sao motivadas apenas pelo utilitarismo do que é necessario, mas pelo que
os produtos representam, pelo significado que se da a eles. Aquilo que se
consome por significado atribuido tem carater subjetivo e sensorial, hedonista.

O consumo hedénico é definido por Hirschman e Holbrook (1982) como
0s aspectos do comportamento do consumidor relacionados aos sentidos, a
fantasia e demais aspectos emotivos da propria experiéncia com os produtos.
Baudrillard (2009), em uma perspectiva socioldgica, aborda o consumo
heddnico, definindo-o dentro da propria ideia de consumo como “uma atividade
de manipulagdo sistematica de signos” (BAUDRILLARD, 2009, p. 206).
Hirschman e Holbrook (1982) enfatizam que, na perspectiva do consumo
heddnico, os produtos ndo sdo meros objetos, mas tém fungéo subjetiva, sendo
vistos como simbolos.

Assim, encontram-se convergéncias sobre como o consumo € abordado
de forma semelhante, ainda que em campos de estudo diferentes. Tem-se, de
modo geral, que os produtos em si ndo sdo objetos de consumo, mas sim
objetos da necessidade. Outrossim, ndo é a satisfacdo da necessidade ou o
volume de bens que definem o conceito de consumo. Conforme Baudrillard
(2009), o consumo nao € pratica material, mas hedénica. Logo, o que vai definir
o consumo nha esfera social é o significado discursivo dos objetos e
mensagens.
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Baudrillard (2009) aponta que 0 consumo exige que o objeto se torne
signo, tal seja exterior a relacdo de significado funcional e ampliado a uma
relacdo abstrata, se personalizando. O objeto é, entdo, consumido ndo na
materialidade de seu carater instrumental, mas na diferenca. Convém dizer
gue, quando o objeto nao fizer mais diferenca, ele é descartado.

A sociedade do consumo heddnico compde a sociedade de consumidores
apontada por Bauman (2008), onde tudo se torna efémero e é facilmente
substituido. Essa sociedade difere da tipologia urbana do século XX, onde se
destacava, segundo Bauman, uma sociedade sélido-moderna de produtores,
onde os objetos eram produzidos a medida que se necessitava. Nesse modelo,
0s produtores trabalhavam para atender a demanda ja existente para
determinado objeto.

A tipologia urbana do século XXI desenha as sociedades no modelo
liquido-moderna. Nela, prevalece a sociedade de consumidores, onde primeiro
0s objetos sdo criados, inventados, produzidos e, posteriormente, s&o
aplicados. Essa sociedade acelera a obsolescéncia dos objetos. “Nao se
espera dos consumidores que jurem lealdade aos objetos que obtém com a
intencdo de consumir” (BAUMAN, 2008, p. 31).

Bauman leva as Ultimas consequéncias o consumo heddnico, quando
compara pessoas a mercadorias que estdo a disposicdo, a um “clique”, e
também sdo passiveis de descarte, lixo, substituicdo. Tudo é liquido. Tudo €&
efémero. Tudo é substituido quando acaba o prazer e a utilidade daquilo que o

consumidor determina para si.

4. Discussao

Para Weber (2004), a aproximacdo do homem ao trabalho o conduzia ao
ascetismo mundano, enquanto o sentimento de prazer do homem com o
mundo, ao antiascetismo. Foucault (1979) vai explicar o sentido de ascese em
origem platénica. Compreende-se que a forma que liga o individuo a verdade é
atingida pela alegria ou encantamento que o homem tem consigo a partir do
momento que conhece a Si mesmo.
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A maxima da filosofia classica é contraposta por Nietzsche, que afirma
gue somente apdés o homem conhecer tudo a sua volta é que esta apto a
conhecer a si mesmo (NIETZSCHE, 2007). Poder-se-ia dizer que este seria
também o sentido do que afirmou Foucault (1979). A relacdo de si para si,
plena e acabada, s6 é possivel como fim Ultimo ap6s chegar ao estagio mais
avancado de conhecer tudo o que esta ao redor do homem.

Anterior a ética protestante e ao espirito do capitalismo, apenas a ética do
espirito. Dormir sossegado era suficiente. Ao substituir a ética do espirito pelo
protestante capitalista, o comer bem era mais valorizado e buscado. Do mesmo
modo, o acumulo de riquezas licito, desde que se dedicasse parte delas a
igreja.

Sob este fundamento, os centros urbanos foram desenvolvidos em torno
de atividades de mercado. Os fatores intrinsecos a concepgédo do Marketing
conduziram a uma miopia percebida pela segmentacédo do mercado. Tal miopia
contemplou a estratégia para atender e proporcionar o bem-estar aos clientes;
o fundamento do mix de Marketing e a segmentacdo deste por McCarthy em
4P’s; a preocupacdo com a imagem da marca; e a gestao e oferta de status.
Tais fatores fomentam a insatisfacdo dos consumidores que estao interessados
em proporcionar sempre o melhor para si e para suas familias. Neste cenario,
também cresceram as competicdes, o desejo em se qualificar, a ganancia e as
desigualdades.

Uma evidéncia desse apontamento é o conceito desenvolvido neste
ensaio. Ao fazer do dinheiro um deus, o individuo cai em contradicdo. O
dinheiro € um deus que permite o homem adquirir todo o conforto material,
posicdo social e demais prazeres que satisfazem o corpo. No entanto, o
dinheiro acaba por ser um deus limitado, pois 0 consumo que ele proporciona
nao conduz a felicidade no sentido do bem, uma vez que, desde a Filosofia
Classica, a felicidade esta ligada a virtude.

Layton e Brossardt (2006) destacam no cenério - dito na época como
futuro - as preocupacbes do Marketing dentro da visdo de Macromarketing
concernente a sacrificio, gratificacdo adiada e qualidade de vida. Neste
contexto, € possivel observar que, embora muitos pesquisadores tenham
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relacionado satisfacdo a consumo, os autores apontam que o bem-estar pode
vir deliberadamente pelo ndo consumo, onde a satisfacdo estaria justamente
em consumir menos e ter uma vida simples como opc¢ao adiada de viver mais e
melhor.

Opcbes de gratificacdes adiadas coadunam a visdo ascética crista de
Weber como o sacrificio em busca da salvagéo. E o adiamento de um usufruto
e a negagéao do prazer, em prol de uma recompensa divina. No entanto, neste
sentido, o ascetismo, bem como a busca pelo conforto presente na alegria do
homem com o mundo também apontado por Weber, assumem hoje, no século
XXI, uma légica hedbnica dentro de um novo ascetismo.

O hedonismo no sentido do ascetismo social provoca o isolamento
inconsciente do individuo dos seus grupos, criando e multiplicando conexdes
em redes. O que move todo sacrificio, trabalho e agdes licitas e ilicitas é a
busca por mais dinheiro que, por sua vez, vai proporcionar mais oportunidade
de consumo. Esse consumo proporciona inenarravel prazer egoista, hedoénico
onde querer o bem-estar para si € sobreposto ao bem-estar do outro.

O bem-estar do outro ndo se limita aos bens de consumo, estende-se
também a relacdes ndo quantificaveis. E dentre tantas conexdes, por vezes, ha
auséncia das relacdes, como por exemplo, o siléncio no grupo de amigos numa
mesa, concentrados nas redes sociais e aplicativos dos smartphones; e o
descarte virtual de uma pessoa que outrora lhe parecia interessante, mas se
tornou comum e se perdeu em outras interacoes.

No sentido mais amplo, temos uma extensdo do conceito de objetificacdo
de Baudrillard (2009) em um processo paralelo. Enquanto Baudrillard assume
gue as coisas evoluiram do carater utilitarista para ser mais que objeto,
compondo a identidade do sujeito, poder-se-ia dizer que no ascetismo social 0
sujeito obedece a uma logica inversa, saindo do seu carater substantivo para
ser objeto. Esta é a ideia também que apoia a Teoria Ator-Rede, que trata da
sociologia das associacdes, onde o sentido de sujeito e objeto se confundem
no termo actantes, sendo humanos quase-objetos (LATOUR, 2011). Sendo

guase-objeto, um fatidico destino para o humano é o — quase - descarte.
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Este é o 4pice do ascetismo social. Efeito este apoiado por Bauman, que

leva, de fato, as ultimas consequéncias o hedonismo:

O espaco de que os consumidores liquido-modernos
necessitam, e que sdo aconselhados de todos os lados
necessitam, e que sdo aconselhados de todos os lados a obter
lutando e a defender com unhas e dentes, s6 pode ser
conquistado se expulsando outros seres humanos — em
particular os tipos de individuos que se preocupam e/ou podem
precisar da preocupacao dos outros. (BAUMAN, 2008, p. 68)

Poder-se-ia sugerir, assim, que o produto do ascetismo social seria
conforme o referido por Bauman, a melancolia onde o individuo urbano sente-
se infinito em conexdes sem engajar-se em nenhuma delas? Uma extensa
forma vazia de conteudo? E assim, eu pergunto qual o principio ético da vida?
Qual o sentido da nossa existéncia?

Para Baudrillard (2009), o principio ético da vida produtiva era o atraso da
satisfacdo, entdo a orientacdo ética da vida de consumo deve ser evitar estar
satisfeito. Mas a busca por satisfacao € continua, e a industria ndo se mostra
empenhada em satisfazer, pois satisfacdo remete a fim, e o que motiva o
consumo hoje € a novidade. Mais do que isso: provocar a sensacao de
necessidade pelo que € novo.

No tocante ao debate do consumo no Marketing, € necessario que a
academia aproprie-se do tema em ambito multidisciplinar. Tal demanda é
possivel a medida que os debates sobre o consumo estejam para além do
micromaketing, havendo exaustivas discussdes e revisdbes sobre o
desenvolvimento do campo que outrora foi pautado em ganhos, ofertas e
distribuicdo. Em uma viséo sistémica, a ideia do Macromarketing propde-se a
analisar de forma bilateral e agregada os impactos da sociedade sobre o
Marketing e os impactos do Marketing na sociedade (SLATER, 1978; LAYTON;
GROSSBART, 2006; WILKIE; MOORE, 2012).

Os problemas de desequilibrios nas trocas e o0s danos que tais
desequilibrios vém causando rompem a barreira funcionalista. Se o Marketing
foi construido embasado em uma viséo utilitaria, sabe-se hoje que o incentivo

ao consumo nao pode ser justificativa para o ganho econémico, uma vez que
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ultrapassou o funcionalismo o qual se ergueu. A inser¢ao daquilo que interfere
no equilibrio do sistema como um todo deve ser entendida conforme Layton
(2007) descreve. E a saida de uma perspectiva de satisfacédo individual para
uma de equilibrio do sistema, onde todos os envolvidos devem ser
beneficiados. De forma convergente com o ensaio, é a saida de uma
perspectiva hedonista rumo a beneficéncia da sociedade.

Os consumidores foram culturalmente educados para absorver as
informacgdes fornecidas pelo mercado. A preocupacdo do Marketing por muito
tempo esteve voltada ao suprimento de demandas e/ou criagéo delas, sempre
num ponto de vista de estimulo ao consumo. Isso contribuiu para que a
identidade do individuo fosse moldada a partir do consumo, e tedricos mais
pessimistas, como Bauman (2001), defendem que o consumo pela novidade e
as transformacdes nas preferéncias do consumidor conduzem a uma mudanca
incoerente de identidade.

Como mudar esta situacdo? Primeiramente ha que se entender que o
esforco & multidisciplinar. Ndo se pode analisar o viés do consumo sobre uma
Unica perspectiva, especialmente econémica. A visdo do Macromarketing, que
no Brasil ainda estd em fase de expansédo, deve nortear o debate académico.
Mais do que isso, e também parte disso, é tornar este debate acessivel a
sociedade ndo académica.

Os esforcos do Marketing devem convergir a reeducacdo de
consumidores e industrias, a fim de transforma-los em agentes responsaveis e
conscientes pela dinamica da sociedade. A atuacdo do Marketing neste ambito
estd em voltar seu fim para o equilibrio que minimize os impactos negativos a
industria e ao consumidor. Sendo o caso da sociedade pos-moderna estar
vivendo o dilema do prisioneiro, que seja o Marketing o responsavel pela
funcdo de informar ambas as partes as regras do jogo e que somente a
cooperacao pode gerar a melhor alternativa para gerar valor e equilibrio.

De certo, existem os individuos adeptos a um estilo de vida com menos
consumo, como apontou Layton e Grossbart (2006). As industrias deveriam
despertar para a oferta de bens com maior tempo de vida util. Essa atitude
seria benéfica para os consumidores que teriam maior durabilidade do seu
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bem, para as industrias, que certamente cobrariam um preco superior pelo
bem, e para o sistema como um todo, uma vez que reduziria o lixo, a poluicdo
e ganhos seriam percebidos na economia global, evitando desperdicio de
recursos naturais na fabricagéo.

Se existe um anacronismo, conforme aponta Nosela (2008), em relagao
ao desenvolvimento, sugerindo que o pos ja chegou, mas nés ainda nédo
alcancamos, eu complemento as palavras dele, dizendo que: se o pos chegou,
alguém trouxe, e se nds, embora ndo tenhamos alcancado, conseguimos
reconhecer que ndo alcangcamos, ja demos alguma contribuicdo neste mundo

de pos, hiper, neo e além.
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