A PRODUCAO E O CONSUMO DO ESPACO NA ATUAL “SOCIEDADE DO
CONSUMO” !

Atilio Marchesini Junior?

Resumo

No presente artigo, pretendemos analisar parcialmente a producdo do espaco e a sociedade
atual do ponto de vista do consumo, a partir da influéncia da publicidade e do marketing em
tal processo, juntamente com a relagdo do consumismo com as alteragdes ao meio ambiente e
degradacdo dos recursos naturais, que provocam cada vez mais discussdes no cenario
cientifico, politico e social mundial.

Palavras Chave: Cidade, Espaco, Marketing e Meio Ambiente

Abstract

In this article, we analyze partially the production of space and modern society in terms of
consumption, from the influence of advertising and marketing in such a process, together with
the relation of consumerism with the changes to the environment and resource natural
degradation, which lead to increasing discussion in the scientific, political and social world.
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Introducéo

A geografia enquanto ramo da ciéncia que se preocupa em desvendar os problemas e
caracteristicas formais, funcionais e estruturais do espaco geografico, tem na analise do
consumo um terreno para pesquisa extremamente rico, pois este interfere diretamente nos
processos de (re) producdo do espaco geogréfico.

O espaco geogréafico é socialmente produzido e é onde se reproduzem as relagdes

dominantes de producéo, que, como afirma E. Soja:

[...] sdo reproduzidas numa espacialidade concretizada e criada, que tem sido
progressivamente ocupada por um capitalismo que avanga, fragmentada em pedacos,
homogeneizada em mercadorias distintas, organizadas em posi¢des de controle e
ampliada para a escala global... (SOJA, E. 1993:115)

O consumo pode ser considerado a "mola propulsora” da economia mundial, ja que
consumir gera demanda que por sua vez gera maior producgdo por parte das industrias. 1sso,
em tese, significaria mais trabalhadores com salarios melhores, que também seriam levados a
consumir, formando um ciclo que manteria a economia aquecida e contribuiria para o
desenvolvimento dos paises.

A sociedade atual vive cada vez mais enquadrada e modelada pelos interesses do capital
e da globalizacao, promovendo um conflito entre o “ser” cidaddo e o “ser” capitalista, dentro
de cada um, modificando a vida da sociedade, como resume Carlos (2005, p. 173) “O dominio
do espaco, da midia e a era do marketing, do infinitamente pequeno, produziu uma nova
mentalidade, outro modo de vida™.

Entendemos que a analise do consumo permite uma melhor compreensdo do espacgo
urbano e social, na medida em que comércio, cidade, sociedade e meio ambiente sdo
elementos indissociaveis. Pintaudi (2005, p. 145) cita que: “Analisar as formas comerciais,
que sdo formas espaciais histdricas, permite-nos a verificacdo das diferencas presentes no
conjunto urbano, o entendimento das distingdes que se delineiam entre os espacos sociais”,
com isso a cidade se torna um lugar privilegiado para a reproducdo das relagdes de producao
em seu ambito politico, econébmico e social, sendo produto, condi¢do e meio para que esse
processo aconteca O processo de comercializacdo intenso implica em consumo por uma
sociedade cada vez mais acostumada e influenciada ao ato de comprar, 0 que podemos
denomina-la por “Sociedade do Consumo”.

Nesse contexto de consumismo, a questdo ambiental surge indiretamente, visto que para

que haja a producdo, é necessaria matéria prima que é praticamente toda retirada do meio



ambiente. Além do consumo ambiental, portanto, a sociedade cada vez mais consome 0
espaco natural, que vem sendo, principalmente nas grandes cidades, espacos cada vez mais
raros e, portanto, valorizados.

Assim concordamos com Rodrigues (1998, p.13): “A questdo ambiental deve ser
compreendida como um produto da intervencdo da sociedade sobre a natureza. Diz respeito
ndo apenas a problemas relacionados a natureza, mas as problematicas decorrentes da acéo
social.” Ou seja, a sociedade tem total participa¢ao na constru¢cao do meio urbano e ambiental,
intervindo de forma benéfica ou ndo.

Pretendemos, dessa forma, promover uma anélise da sociedade em relacdo ao processo
de valorizacdo do consumo que se promove na atualidade, tomando como base autores como
Zygmunt Bauman, Milton Santos, Silvana Pintaudi, que tratam com muita consciéncia da

tematica, avaliando as realidades que o capitalismo impde.

A Sociedade Consumista do século XXI

Na atualidade vivemos um periodo onde ha um processo que vamos denominar de
“criacdo das necessidades”, onde o capitalismo traz a sociedade uma variedade cada vez
maior de produtos que passam a ser consumidos de forma desenfreada por todo o globo.
Vivemos em um mundo em que o consumo faz parte da natureza do ser humano, ja que é
preciso consumir para adquirir o que € necessario para nossa sobrevivéncia, mas nota-se que
as necessidades acabam por ser criadas ou modificadas de acordo com os interesses do

capital.

Necessidade € conceito relativo. As necessidades ndo sdo constantes porque elas sdo
categorias da consciéncia humana desde que a sociedade se transforma, a
consciéncia da necessidade transforma-se também. O problema é definir exatamente
em que a necessidade é relativa, e entender como as necessidades surgem. As
necessidades por ser definidas a respeito de um nimero de diferentes categorias de
atividade — permanecendo estas completamente constantes no tempo (alimento,
habitacdo, cuidados médicos, educacgdo, servico social e ambiental, bens de
consumo, oportunidades de lazer, amenidades de vizinhanca, facilidades de
transporte). (HARVEY, 1980, p. 87)

Os cidadéos séo transformados em simples consumidores, apenas, que sdo movidos de
acordo com os interesses do capital, que imputam ao individuo o imediatismo, ou seja, a
felicidade esta contida no consumir nesse instante com funcionalidade e rapidez, o que

transforma em prazer o ato de consumir.



Padilha (2006) reflete a situacdo avaliando que na atualidade as relagcbes humanas séo
sempre mediatizadas por coisas, onde os sentimentos devem ser materializados, para que haja
realmente felicidade para os cidadaos.

As ferramentas fundamentais para que esse processo ocorra se referem ao marketing e
a publicidade. O marketing é a parte do processo de producéo e de troca que esta preocupada
com o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor. Nao se trata apenas da producéo e
venda de mercadorias, mas na verdade inclui as atividades de todos aqueles que participam do
processo de embalagem, transporte e distribuicdo do produto, ou seja desde o produtor até ao
consumidor. Padilha (2006, p. 106) afirma que: “O papel essencial da publicidade é modelar
as necessidades e os desejos das pessoas em fungdo de uma demanda puramente economica.”.

O marketing tem como objetivo criar necessidades na sociedade, sem que 0s
individuos se deem conta disso. Assim pode-se presumir que a procura pela venda é
constante, e 0 marketing acaba por transformar a venda supérflua, e o produto acaba por se
adaptar ao consumidor, que através do marketing fica pronto para o consumo (DRUCKER,
1973), transformando os individuos em “prisioneiros”.

O marketing tem sua origem para atender as necessidades de mercado, mas ndo esta
limitado aos bens de consumo, e vem sendo usado para "vender" idéias, programas sociais,
programas eleitorais e também lugares, 0 que caracteriza a sociedade do consumo em sua
esséncia. As técnicas de marketing sdo aplicadas em todos os sistemas politicos e em muitos
aspectos da vida, e consequentemente tem uma participacdo fundamental para direcionar a
reestruragdo do espaco.

Entendemos, portanto, que o individuo é condicionado ao consumo, criando
necessidades que na verdade sdo impostas pela midia e pelo marketing, como coloca Santos

(2003, p. 127) “consumir ndo mais por necessidade, mas por ansiedade.”

Entdo, a publicidade — &ncora da sociedade do consumo — baseia-se em falsas ideias
que vendem objetos mutaveis e consumiveis massivamente como se fossem Unicos.
E na maioria das vezes, como se fossem a formula magica para a realizacdo de um
sonho. (PADILHA, 2006, p. 101)

Dessa forma, na atual conjuntura do sistema capitalista onde o processo de
globalizacdo atua por todo o globo, nota-se cada vez mudangas na sociedade que passa a tratar
do ato de consumir de maneira cada vez mais diferenciada. O momento do consumo se torna
cada vez mais importante, mas ndo somente para 0 que é basico, mas também para 0 que €

“supérfluo”.



Assim, concordamos com Bauman (2008) quando denomina tal sociedade de a
“Sociedade do Consumo”, que tem como valor mais caracteristico € supremo ter uma vida
feliz, e isso se baseia em grande parte no consumir. Como 0 mesmo Bauman (2008) coloca,
consumir ndo € sinbnimo de ter felicidade, visto que pesquisas em paises mais desenvolvidos
e de sociedade mais capitalizada, ndo indicam maior felicidade nessas pessoas do que aquelas
que vivem em paises pobres.

A sociedade consumista € a sociedade que aprende e amplia diariamente o
condicionamento social do consumo e se relaciona a um novo modelo de socializagéo, junto a
emergéncia de forgas produtivas inovadoras e a um sistema econdmico monopolista e de alta
produtividade. (BAUDRILLARD, 1970)

O consumidor passa a alimentar-se de parcialidades, limitando-se a satisfagdes limitadas
e ndo usufruindo do seu direito de debater assuntos relacionados as politicas publicas, voto e
acOes publicas ou privadas, por exemplo. (SANTOS, 1998)

Para Santos (1998) a glorificacdo do consumo mostra que hd uma diminuicdo das
sensibilidades importantes ao ser humano, e que vem alimentando um individualismo sem
fronteiras, reduzindo e aniquilando a personalidade do individuo. O consumo passa a
representar uma necessidade impar para a felicidade do individuo, e o marketing é o grande
estimulante desse processo.

O marketing e a propaganda trabalham com o imaginario do ser humano criando e
recriando conceitos e significados para o que deve ser necessario ao consumo. Pintaudi (1989,
p. 06) resume bem tal condigdo: “O psiquico do ser humano é muito bem trabalhado pela
propaganda”.

Assim analisamos a “Sociedade do Consumo” baseando-se nas seguintes

caracteristicas:

o Para a maioria dos bens, a sua oferta excede a procura, levando a que as
empresas recorram a estratégias de marketing agressivas e sedutoras que
induzem o consumidor a consumir, permitindo-lhes escoar a producéo. Esta ¢
uma questdo como ja disse controversa e defendida por econdmicas que
precisam ser citados.

o Alguns produtos e servigos estdo normatizados, 0s seus métodos de fabricacéo
baseiam-se na producdo em serie e recorre-se a estratégias de obsolescéncia
programada que permite o escoamento permanente dos produtos e servigos.

o Os padrdes de consumo estdo cada vez mais massificados, e 0 consumo assume
as caracteristicas de consumo de massas, em que se consome 0 que esta na moda
apenas como forma de integracéo social.



o Existe uma tendéncia para o consumismo (um tipo de consumo impulsivo,
descontrolado, irresponsavel e muitas vezes irracional), justamente pelo
processo de valorizacéo do capital pela publicidade e marketing.

O fetichismo e 0 consumismo tomam conta do processo de trocas comerciais, onde a
propaganda e a comercializacdo acabam por reduzir os vestigios de construgdo e producdo das
verdadeiras imagens do que é consumido. (HARVEY, 2009)

Podemos analisar a expressdo “Sociedade de Consumo” referindo-se a uma sociedade
caracteristica do mundo desenvolvido atual, que vive a “intensificagio do moderno”
(RODRIGUES, 1998, p. 08), onde o mercado tem produtos e padrdes de consumo cada vez
mais normatizados, e que se renovam a uma velocidade extrema. O excesso de oferta, aliado a
uma enorme profusdo de bens colocados no mercado, levou ao desenvolvimento de
estratégias de marketing extremamente agressivas, que procuram impor tal padrdo de
consumo, aliado ao que chamamos de obsolescéncia programada, que € o nome dado a vida
curta de um bem ou produto projetado de forma que sua durabilidade ou funcionamento se dé
apenas por um periodo reduzido, € um processo de certa forma caracteristico do capitalismo
na segunda metade do século XX, que podemos chamar também de “descartalizacdo”, o que
acaba causando grandes danos ao meio ambiente. Tal processo faz parte de uma estratégia de
mercado que visa garantir um consumo constante atraves da insatisfacdo, de forma que os
produtos que satisfazem as necessidades daqueles que os compram parem de funcionar tendo

que ser obrigatoriamente substituidos de tempos em tempos por mais modernos.

Mas é no momento presente que sdo produzidas novas e novas mercadorias
destinadas a um mercado de consumo comum. Mercadorias cada vez mais
rapidamente descartadas, pois ‘“nada parece durdvel”. Assim, constitui-se a
sociedade do descartavel, pois o produzido hoje serd velho amanha e a sociedade é
também descartavel, pois seus problemas s seriam “resolvidos” no futuro.
(RODRIGUES, 1998, p. 08)

Portanto, a questdo do consumo vem tornando-se cada vez mais importante o que nos
leva a uma outra indagacgéo critica com relacdo a como o planeta pode gerar tudo o que é
necessario para a produgdo cada vez maior de variados setores industriais, visto que, com 0
consumo em expansdo aliado ao processo de obsolescéncia programada, o consumo de
matéria prima retirada do meio ambiente é cada vez maior.

A partir disso € interessante situar a questdo do consumo sobre a perspectiva das trés
etapas da histéria do meio geografico, propostas por Santos (1996, p. 186) “o0 meio natural,

meio técnico e meio técnico-informacional”.



Na fase chamada de “meio natural” Santos (1996) coloca que o meio natural era
utilizado pelo homem sem grandes transformagdes, 0 homem vivia em certa harmonia com a

natureza.

(...) a sociedade local era, a0 mesmo tempo, criadora das técnicas utilizadas,
comandante dos tempos sociais e dos limites da utilizagdo. A harmonia
socioespacial assim estabelecida era desse modo, respeitosa da natureza herdada, no
processo de criacdo de uma nova natureza. (SANTOS, 1996, p. 188)

Na fase chamada de “meio técnico” Santos (1996) fala sobre a emergéncia do chamado
espaco mecanizado, periodo onde comeca a haver ja uma degradacdo da natureza em vista do
consumo. Ou seja, a producdo relacionada ao uso das matérias primas se intensifica pela
velocidade dos motores e maquinas (VIRILIO, 1996).

Por fim, na fase atual do “meio técnico-informacional” que se inicia praticamente apos a
Segunda Guerra Mundial, e se afirmando definitivamente nos anos 70, traz a producao
baseada na égide de alta velocidade de producéo, de descarte dos produtos e das embalagens
dos mesmos, intensificando o uso de produtos naturais visando um mercado que coloca todos
no mesmo conjunto de consumidores, sem classes sociais.

E o processo inicial do chamado meio técnico artificial. A necessidade de producéo,
circulacdo e consumo sdo fundamentais, e nesse processo notamos a importancia de analisar a
questdo do consumo, que a partir das referéncias de Milton Santos podemos perceber através

da histéria do espaco geografico.

O consumo do meio ambiente

“Cantada em prosa e verso a “natureza” esta sendo destruida.” (RODRIGUES, 1998,
p. 13)

Dessa forma que podemos pensar a natureza no inicio do século XXI, em meio ao
crescimento desenfreado de pessoas, industrias, poluigdo, tecnologias, etc., ou seja, em meio a
um capitalismo que cada vez aparenta-se menos preocupado com a base de todo 0 processo
produtivo, o planeta.

O modelo de consumo capitalista é baseado na producéo cada vez mais intensa, 0 que
gera um consumo cada vez maior de matérias primas e fontes de energia oferecidos pela
natureza. O consumo pode também ser exercido através do consumo direto do espaco através
do lazer e do turismo, onde a sociedade cada vez mais vai se apropriando de espacos naturais

transformando-os em verdadeiras mercadorias. Todo esse processo é preocupante ja que



temos um processo de degradacdo intenso do meio ambiente, juntamente com um processo de
crescimento populacional ainda em larga escala, e consequentemente um significativo
acréscimo no consumismo.

Assim pensamos 0 consumo concordando com Gordimer (apud. SANTOS, 2003, p.
123):

O consumo descontrolado no mundo desenvolvido erodiu 0s recursos renovaveis, a
exemplo dos combustiveis fdsseis, florestas e areas de pesca, poluiu o ambiente
local e global e se curvou a promocéo da necessidade de exibir conspicuamente o
que se tem, em lugar de atender as necessidades legitimas da vida. Enquanto
aqueles de noés que fizeram parte dessas imensas geragdes de consumidores
precisam consumir menos, para mais de 1 bilhdo de pessoas consumirem mais €
uma questdo de vida ou morte e um direito basico — o direito de libertar-se da
caréncia.

A natureza se transforma com o trabalho, que é apropriado pela sociedade, ou seja, a
natureza é condicionante para o trabalho existir, mas na verdade o que cada vez mais ocorre €
uma apropriacdo do trabalho realizado pela natureza por parte da sociedade. (PINTAUDI,
1989)

acelera-se a exploracdo, busca-se aumentar a produtividade intensificando-se o uso
do espago. Para preservar a natureza para o futuro também se delimitam areas de
reservas naturais. Mais recentemente, procura-se encerrar 0 conhecimento
apropriado dessa natureza em patentes (propriedade intelectual).(RODRIGUES,
1998, p. 08)

Como coloca Rodrigues (1998, p.13) “A questdo ambiental deve ser compreendida
como um produto da intervengdo da sociedade sobre a natureza. Diz respeito ndo apenas a
problemas relacionados a natureza, mas as problematicas decorrentes da ac¢ao social.”’, ou
seja, 0s problemas ambientais vem justamente do processo de apropria¢do do espaco natural
por parte do homem. Marx (1974, p. 112) afirma “[...] toda producao ¢ a apropriacao da

natureza pelo individuo, no seio de uma determinada forma social e por intermédio dela”.

Parece que o responsavel pela poluicdo e pelo aumento da temperatura — efeito
estufa — é o0 automdvel em si, ou seu proprietario, e ndo a producdo de mercadorias,
o0 desenvolvimento cientifico-tecnologico que “criou” o automével. Parece, também,
que o desenvolvimento cientifico-tecnoldgico ndo faz parte da producdo
socioespacial. Embora ja esteja demonstrado, em larga medida, que a producéo de
mercadorias ¢ a producdo da segunda natureza sejam “responsabilidade” do modo
industrial de produzir, esta estd simbolicamente deslocada para os individuos
consumidores. (RODRIGUES, 1998, p. 31)



Nesse contexto, vivenciamos cada vez mais movimentos voltados para valorizagao e
preservacdo do meio natural, atraves de programas intergovernamentais ou mesmo
organizagbes ndo governamentais, que procuram defender a ideia do desenvolvimento
sustentavel a todo custo, 0 que remete a uma perda de sentido ao termo desenvolvimento
sustentavel, o que o transforma inclusive em uma forma de valorizar ainda mais o consumo,
como acontece em varios empreendimentos na atualidade que divulgam como uma forma de
marketing a preservacdo do meio ambiente. Rodrigues (1998, p. 33) coloca de forma sucinta
tal fenomeno “A magia do mercado, que desde o final da década de 80 parece estar contida na
ideia ¢ ideario do Desenvolvimento Sustentavel.”

A ideia de mostrar a sociedade que determinado empreendimento estd de acordo com
a natureza, ndo a prejudicando, vem sendo nos ultimos anos uma férmula muito utilizada por
varios setores de comércio e servicos como forma de atrair mais consumidores, é o0 que se
pode chamar de “Marketing Ambiental”, que se torna mais relevante, visto todos os
problemas que séo colocados nos ultimos anos em relagdo aos problemas sofridos pelo meio
ambiente. Segundo Varadarajan (1992), o conceito de “Marketing Ecoldgico” comegou a
aparecer no final da década de 80 e foi rapidamente seguido por termos equivalentes tais
como marketing ambiental e marketing ambiento-empresarial e por conceitos relacionados,
como empresario ambiental, eco empresario.

Trata-se de uma ferramenta capaz de projetar e sustentar a imagem da empresa,
difundindo-a com uma nova visdo de mercado, destacando sua diferenciacdo ecologicamente
correta junto a sociedade, fornecedores, funcionarios e ao mercado. O “Marketing Ambiental”
extrapola a mera publicidade ou divulgagédo dos produtos ou servigos oferecidos por empresas
que querem veicular na midia e no meio profissional, ou para o consumidor, a aplicacéo de
métodos ambientalmente corretos aplicados ao seu gerenciamento interno ou na producéo ou
prestacdo de servicos.

O “Marketing Verde” ¢ uma verdadeira e ampla adogdo de politicas ambientais que
véo do inicio, desde a coleta da matéria prima até sua disposicdo. E a compreenséo gerencial
ampla, dotada de métodos abrangentes e envolventes. Envolve a area de recursos humanos,
ciéncia e tecnologia, educacdo, tudo enfim que estiver envolvido com a producdo ou a
prestacdo de servigos. E o que se pode chamar de uma “necessidade empresarial”. A empresa
eticamente incorreta, sob o ponto de vista ambiental, serd expurgada gradativamente pelos

consumidores.



Assim entendemos que a natureza ¢ apropriada pelo homem, tendo como “obriga¢ao”
oferecer tudo que tem de forma irrestrita, como forma de produzir mais e mais, sem

preocupacdo com o futuro da sociedade.

As rupturas epistemolégicas decorrentes da ruptura entre o homem e a natureza
implicam (determinam?) a elaboracdo de met&foras, onde a natureza deve ser
dominada, pois é tida como recurso a ser utilizado na producdo de mercadorias.
(RODRIGUES, 1998, p. 32)

A natureza aparenta ndo estar conectada a vida do homem, a ndo ser como produto,
como uma mercadoria que pode ser usada e descartada. A modernidade e 0 processo
incessante de producdo de mercadorias de certa forma obscurecem todos 0S processos que
alteram a natureza. (RODRIGUES, 1998)

Assim, Heller e Feher (2002, p. 41) completam tal pensamento afirmando que no
“[...] estagio atual da modernidade ocidental, as imaginagdes sociaiS Se preocupam mais com

as caréncias do que com as necessidades que nao sao caréncias”.

Considerac0es Finais

Vivemos cada vez mais direcionados pelo modo de producdo capitalista, o que
aparenta ser inevitavel nesse inicio de século. O consumo desenfreado também se faz cada
vez mais presente na maior parte da sociedade, que deixa se levar pela “felicidade”
proporcionada pelo simples ato de comprar. Passamos por um periodo em que, como coloca
Rodrigues (1998, p. 32), “naturaliza-se a producdo social e socializa-se a natureza”. Ou seja,
tudo que é produzido pelo homem aparenta ter mais importancia e significado do que a
natureza pode nos oferecer.

Os efeitos da globalizagdo e da mundializacdo do capital séo visiveis e claros na
estrutura da sociedade mundial no século XXI, e trazem consigo todo um processo evolutivo
de tecnologias apropriadas seletivamente e, portanto, contribuindo para se formar uma
condigéo de segregacgéo espacial e social como nunca dantes vista, tornando os consumidores
ndo sé de padronizados, mas também alienados em relacdo ao que se passa a sua volta, a ndo
ser que seja sobre algo diretamente alvo de seu interesse. Assim “Os espacos particulares da
cidade sdo criados por uma miriade de agOes, todas elas trazendo a marca da intencdo
humana.” (HARVEY, 2009, 197).

As pessoas se relacionam por meio de objetos tornando a vida um imenso espetaculo de

coisas e atitudes. Os movimentos das pessoas sdo ritmados, reproduzidos, copiados e



conduzidos agrupando-as em nichos de iguais, onde um conjunto de mercadorias organiza a
sua vida cotidiana. (Silva, 2009, p. 3)

Santos (2007, p. 49) afirma de forma categodrica “[...] vivemos cercados, por todos os
lados, por esse sistema ideoldgico tecido ao redor do consumo e da informacédo
ideologizados.”

O processo de valorizagdo do consumo proporcionado pelo marketing e pela
publicidade, como descrito neste artigo, atinge uma condi¢do preocupante dentro da sociedade
atual, que se deixa alienar pelo ato do consumo. Tal processo se torna ainda mais preocupante
qguando conceitos importantes e fundamentais para que mudancas nesse pensamento
consumista acabem, sdo acometidos pelas forgas capitalistas da publicidade fazendo com que
a sustentabilidade, como pratica discursiva reduza-se a um simples argumento de valorizacdo
de marcas, ao contrario do que objetiva que é buscar minimizar desequilibrios socios
ambientais em todo o ciclo de vida de um produto, inclusive na geracdo e no descarte de
dejetos, o que agrava as consequéncias da pobreza e desgaste do meio ambiente.

Assim a “sociedade do consumo” cada vez mais participa do processo indireto, ou
porque ndo dizer direto, de degradacdo do meio ambiente, a partir de um aumento cada vez
maior do processo produtivo, em fun¢do das inimeras novas “necessidades” criadas a todo

instante, como bem coloca Rodrigues (1998, p.23):

Um grande problema, da intensificacdo da producdo/destrutiva, sendo o maior esta
no que se convencionou chamar de probleméatica ambiental, na criagdo de novas
necessidades que ndo satisfazem necessidades humanas enriguecedoras, mas apenas
correspondem a modos de vida da sociedade do descartavel. E, na sociedade do
descartavel, o tempo e o0 espaco sdo tidos como separados, produzem-se cada vez
mais e mais mercadorias — que duram cada vez menos - e utiliza-se de forma
intensiva o espago para produzir mais. E preciso considerar que nio se pode separar
0 tempo do espago, pois sdo a substancia material da prépria vida. (RODRIGUES,
1998, p. 23)

O que para certas faixas de consumo € raro num momento torna-se (ou pode tornar-se)
abundante num momento seguinte, mas uma mercadoria nova se torna rara, porque esta é uma
necessidade do prdprio modo capitalista de produzir. O que € raro torna-se objeto de desejo, o
gue é novo também, e 0 que € consumido por um estrato de rendimentos mais altos é
almejado pelo estrato imediatamente inferior.

“Um dado essencial do entendimento do consumo ¢ que a producao do consumidor,
hoje, precede a produgdo dos bens e dos servigos.” (SANTOS, 2007, p. 48), ou seja, o

consumidor ja vem sendo “produzido” pelo sistema capitalista, e hoje em dia ¢ ele proprio



quem direciona 0 que serd produzido, de acordo com as vontades que sdo criadas a ele,
gerando uma necessidade maior produtiva.

Assim, a partir da analise apresentada podemos afirmar que o consumidor € também
uma mercadoria, ndo sendo mais somente o produtor de mercadorias, mas sim uma

mercadoria que consome mercadorias, materiais e imateriais. (SANTOS, 2003)
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