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Resumo 

 

A espiritualidade do consumo e o consumo da espiritualidade, de autoria de Renato de Lima 
da Costa, é um estudo da cultura de consumo na contemporaneidade a partir do pensamento 
de Gilles Lipovetsky, filósofo francês que se propõe a estudar questões contemporâneas mais 
específicas, como a moda, o luxo, os hábitos de consumo, a moral, entre outros temas. As 
análises do autor fornecem elementos que permitem constatar a presença de uma 
espiritualidade do consumo circundando as mais variadas relações que se dão no universo das 
múltiplas ofertas para as compras veiculadas sempre com promessas de conforto, bem-estar e 
perpetuação da felicidade, bem como das motivações e finalidades para o consumo nos 
constantes engajamentos para as compras dos indivíduos. Sendo este último aspecto um 
elemento de fundamental importância para a compreensão dos movimentos que se dão no 
âmbito dos mercados de consumo na contemporaneidade, bem como das particularidades 
desta cultura de consumo, um recuo histórico em busca das raízes da espiritualidade do 
consumo é também apresentado no escopo deste texto a fim de demonstrar em que contexto 
se deu uma primeira intuição em relação a um elemento para além das próprias 
funcionalidades presente nas mais variadas mercadorias. Por fim, após este percurso, a 
pesquisa trata também de uma análise de um processo de consumo da própria espiritualidade 
como mais um reflexo da cultura de consumo na contemporaneidade. Assim, será possível 
perceber que condutas religiosas individualizadas, valores éticos pós-moralistas, motivações 
para o trânsito religioso pela insatisfação de anseios subjetivos, bem como o aparecimento de 
novas possibilidades de experiências religiosas, todas elas centradas no indivíduo como 
cliente a ser servido, são tendências atuais que refletem a imposição dos novos imperativos de 
vida do consumo se fazendo presentes também nesta esfera de vida dos indivíduos.  

 

Palavras-chave: consumo, espiritualidade, indivíduo, subjetividade, religião.   

 

 

 

 

 

 

 

 



Abstract  

 

The spirituality of consumption and consumption of spirituality, by Renato de Lima da Costa, 
is a study of contemporary consumer culture based on the thinking of Gilles Lipovetsky, a 
French philosopher who proposes to study more specific contemporary issues such as fashion, 
luxury, consumption habits, morality, among other subjects. The analysis of the author 
provides elements that allow us to verify the presence of a spirituality of consumption by 
surrounding the most varied relationships that occur in the universe of multiple offers for 
purchases conveyed always with promises of comfort, well-being and perpetuation of 
happiness, as well as motivations and purposes for the consumption in the constant 
engagements for the purchases of the individuals. This latter aspect is an element of 
fundamental importance for the understanding of the movements that take place within 
contemporary consumer markets, as well as the peculiarities of this consumer culture, thus a 
historical rescue in search of the roots of consumer spirituality is also presented in scope of 
this text in order to demonstrate in what context a first intuition was given in relation to an 
element beyond the own functionalities present in the most varied commodities. Finally, after 
this course, the research also deals with an analysis of a process of consumption of spirituality 
as a reflection of consumer culture in contemporary times. Thus, it will be possible to realize 
that individualized religious conduct, post-moralistic ethical values, motivations for religious 
transit through the dissatisfaction of subjective longings, as well as the emergence of new 
possibilities of religious experiences, all of them centered on the individual as client to be 
served, are current trends that reflect the imposition of the new imperatives of consumption 
life as also present in this sphere of life of individuals. 
 

Key-words: consumption, spirituality, individual, subjectivity, religion. 
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Introdução 

“Não acumulem para vocês tesouros na terra, onde a traça e a ferrugem destroem, e onde os ladrões arrombam 
e furtam. Mas acumulem para vocês tesouros nos céus, onde a traça e a ferrugem não destroem, e onde os 

ladrões não arrombam nem furtam. Pois onde estiver o seu tesouro, aí também estará o seu coração”.1 

Uma mercadoria aparenta ser, à primeira vista, uma coisa óbvia, trivial. Mas sua análise a revela como uma 
coisa muito intrincada, plena de sutilezas metafísicas e caprichos teológicos.2  

 

 

 

 

 

 

Gilles Lipovetsky, filósofo francês, apresenta em sua obra A felicidade paradoxal, 

uma compreensão precisa acerca da lógica do consumo na contemporaneidade. Partindo de 

uma análise, primeiramente, histórica do desenvolvimento do capitalismo de consumo, 

seguido de uma verificação minuciosa de suas articulações, encantos, valores promulgados e, 

sobretudo, promessas de satisfação de anseios privados, o autor percebe em todo este 

movimento a decadência de um antigo paradigma propulsor à prática frenética às compras, 

descobrindo, desta forma, a emergência de um novo e fundamental postulado, produto da 

hipermodernidade, cujas prerrogativas são de caráter inusitado. Enfim, Lipovetsky aponta 

para a emergência de um novo paradigma determinante na motivação dos indivíduos para as 

práticas de consumo.  

Para o autor, à lógica de diferenciação social como motivação principal para a prática 

consumista sobrepõe-se uma lógica de caráter inusitado na história do desenvolvimento dos 

mercados capitalistas de consumo, a saber, o desejo de consumir mais para “ser” do que para 

“ter”. Trata-se de um consumo, nas palavras de Lipovetsky, do tipo intimizado, 

desculpabilizado, íntimo e cujos propósitos estão para além do signo diferencial, para além 

dos propósitos limitados de status, antes, é a corrida pela correspondência às necessidades 

mais subjetivas que objetivas que justificará todo ato de compra em tempos contemporâneos.  

                                                 
1 Evangelho de Mateus 6.19-21. 
2 Karl Marx, O capital, livro I: o processo de produção do capital, p. 146. 
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É mediante a prática do consumo na hipermodernidade, categoria com a qual 

Lipovetsky nomeia a sociedade contemporânea, que o indivíduo crê ser possível alcançar a 

satisfação de seus anseios mais privados, o fim de sua busca constante por maior bem-estar, 

conforto interior e significação existencial. Configura-se um novo cenário consumista cujas 

articulações estão voltadas para a correspondência destes anseios mais íntimos dos indivíduos, 

o que ficará evidente mediante o constante estímulo dos sentidos nas mais variadas ofertas do 

consumo, na exploração da ambiência em que os bens são colocados à disposição dos 

consumidores, na forte e assídua propaganda em que o aspecto “exclusividade do indivíduo” é 

denotado, e também no caráter personalizado atribuído às mercadorias. Tais promessas atraem 

uma prática devota, regular, quase ritual dos clientes fiéis consumidores. Vale salientar que 

Lipovetsky reconhece haver ainda o aspecto de diferenciação social na motivação consumista, 

no entanto, este já não se mostrando mais preponderante. Há a emergência agora de um novo 

paradigma, o consumo para o bem-estar pessoal. Estar bem consigo mesmo, ter conforto, 

sentir-se bem, entre outros aspectos, justificará todo ato de compra na hipermodernidade. 

Compreendendo estes anseios, o consumo tratou de remodelar-se a fim de mostrar-se viável 

também para estes fins. Encantando-se com suas promessas, o indivíduo entrega-se 

voluntariamente às promoções, idas e vindas às lojas, além de devotar-se à prática 

consumista.  

Lipovetsky descreve sob minuciosa percepção a sociedade do hiperconsumo tratando, 

inclusive, de suas prerrogativas de caráter religioso, bem como da atuação quase que religiosa 

de seus fiéis clientes, e neste sentido, sua contribuição é significativa a fim de uma melhor 

compreensão do cenário social contemporâneo no que diz respeito ao consumo e de suas 

relações com a religião, inclusive, de um consumo do próprio sentido e propósito da religião e 

das motivações dos que a buscam. 

Gilles Lipovetsky nasceu em 1944, na cidade de Millau, na França. Ele é filósofo 

ainda ativo em sua produção acadêmica, tendo sido reconhecido mundialmente por suas 

reflexões acerca das transformações sociais no cenário social atual, recebendo vários títulos 

de reconhecimento e prestígio, entre eles, o de doutor Honoris Causa pela Universidade de 

Sherbrooke, no Canadá, e pela Nouvelle Université Bulgare, em Sofia, na Bulgária. O autor é 

também membro do Conselho Nacional dos Programas Educacionais e do Conselho de 

Análise Social da França, já tendo sido condecorado com o título de Cavaleiro da Legião de 

Honra da França.3 Dentre as suas principais publicações, destacam-se L’Empire de 

                                                 
3 Cf. Gilles LIPOVETSKY & Sébastien CHARLES, Os tempos hipermodernos, 2004.  
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l’éphémère: La Mode et son destin dans les sociétés modernes (1987), obra publicada em 

português sob o título O império do efêmero: a moda e seu destino nas sociedades modernas 

(2009); Le crépuscule du devoir. L’éthique indolore des nouveaux temps démocratiques 

(1992), publicada em português sob o título A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever 

e a ética indolor dos novos tempos democráticos (2005); L’ère du vide: essais sur 

l’individualisme contemporain (1993), obra publicada em português sob o título A era do 

vazio: ensaios sobre o individualismo contemporâneo (2005); Le bonheur paradoxal: essai 

sue la société d’hyperconsommation (2006), publicada em português com o título A felicidade 

paradoxal, ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo (2007); La Culture-monde: Réponse à 

une société désorientée (2008), obra publicada em português sob o título A cultura-mundo, 

resposta a uma sociedade desorientada (2011); L’Esthétisation du monde: Vivre à l’âge du 

capitalisme artiste (2013), publicada em português sob o título A estetização do mundo: viver 

na era do capitalismo artista (2015); De la Légèreté (2015), publicada em português sob o 

título Da leveza: para uma civilização do ligeiro (2016), além ainda de outras obras.  

Lipovetsky destaca em suas obras análises de problemáticas contemporâneas que ele 

considera serem marginalizadas pela filosofia tradicional, como o luxo, o efêmero, a beleza 

feminina, a moda, entre outras. Desde o início de seus estudos de filosofia na Sorbonne, 

Lipovetsky já se mostrava desinteressado pelos grandes temas da filosofia, buscando 

ferramentas que o ajudassem a interpretar a realidade dada. Nesta perspectiva, os textos de 

Lyotard, Baudrillard, Tocqueville, Marcel Gauchet, entre outros, influenciaram fortemente o 

seu pensamento fornecendo-lhe base teórica consistente para o desenvolvimento de sua 

própria produção. Desta forma, em A era do vazio, Lipovetsky alcançou notoriedade 

acadêmica ao apresentar um estudo minucioso acerca do individualismo contemporâneo. Em 

O império do efêmero e em A sociedade pós-moralista, o autor já apresentava algumas 

intuições bastante provocativas em relação aos movimentos percebidos nos contextos sociais 

quanto aos valores de vida, bem como na relação dos indivíduos com os objetos de consumo, 

que lhe forneceriam elementos consistentes para a elaboração de seu estudo sistemático da 

sociedade de hiperconsumo em A felicidade paradoxal e também em A cultura-mundo, entre 

outras obras. Ainda que o autor não tenha uma teoria de religião ou de espiritualidade 

específicas, é possível encontrar nas entre linhas de suas obras, elementos para uma melhor 

compreensão dos constantes movimentos percebidos também no campo religioso 

contemporâneo.  
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O objeto formal desta pesquisa consiste em um estudo da cultura de consumo 

contemporânea, observando, a espiritualidade inerente à cultura de consumo. Nesta 

perspectiva, o objeto material é a obra A felicidade paradoxal, pois nesta obra, Lipovetsky 

considera a história do desenvolvimento do capitalismo de consumo, bem como as suas 

articulações ao longo desta história, suas pretensões e, por fim, as implicações e inferências 

desta lógica, segundo a sua configuração atual, no cotidiano dos indivíduos. No entanto, ainda 

que a obra A felicidade paradoxal seja a principal do autor no que diz respeito à temática do 

consumo, também serão consideradas outras obras de Lipovetsky nas quais a questão do 

consumo também é abordada com o mesmo ou com novos enfoques, como por exemplo A 

estetização do mundo, A cultura-mundo e Da leveza. Este conjunto principal esteve sob foco 

de análise para os fins desta pesquisa, pois nestas obras há elementos do pensamento do autor 

que contribuem para uma melhor compreensão acerca dos reflexos da cultura do consumo na 

relação dos indivíduos com as suas vivências religiosas.  

  A presente pesquisa pretende, a partir de uma análise do desenvolvimento e dos 

movimentos da lógica de consumo, destacando a espiritualidade inerente à cultura de 

consumo contemporânea, a partir do pensamento de Gilles Lipovetsky, contribuir para uma 

melhor compreensão da cultura de consumo contemporânea. Entender como esta cultura está 

caracterizada, os valores que ela fomenta, as suas prerrogativas, promessas, seu quadro futuro 

a se delinear no universo social dado, seus benefícios e malefícios, suas contribuições e 

reveses para e na sociedade atual, entre outros propósitos, constituem-se o escopo geral de 

objetivos deste trabalho. É objetivo desta pesquisa também, demonstrar de que maneira tem 

sido possível verificar uma espiritualidade do consumo circundando as relações que se dão no 

universo dos hábitos de compra, sejam nas motivações e finalidades a que se propõem os 

indivíduos nos engajamentos de consumo, sejam nas promessas veiculadas com as múltiplas 

ofertas das mercadorias. Por fim, esta pesquisa pretende demonstrar, de que maneira um 

processo de consumismo da espiritualidade, no sentido de vivências e práticas religiosas mais 

elementares, também tem se manifestado no quadro social contemporâneo pelos modos de 

vida impositivos da cultura de consumo, influenciando a relação do indivíduo religioso com o 

sagrado, determinando a sua conduta na sua vivência em uma comunidade religiosa, 

justificando um trânsito contínuo neste campo vasto de ofertas, remodelando a sua ética 

religiosa, entre outros reflexos que apontam para um consumo também desta esfera da vida na 

contemporaneidade.  
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No que diz respeito às questões que esta pesquisa pretende responder ou, pelo menos, 

contribuir com o fornecimento de elementos teóricos, direções ou considerações que possam 

apontar saídas ante às complexidades que as envolvem, enfim, apontamentos para uma 

melhor compreensão das relações entre consumo e espiritualidade na contemporaneidade, 

destacam-se, por exemplo, a busca pela identificação das principais características da cultura 

de consumo contemporânea, cultura esta em dinâmica constante no cenário social dado. 

Sendo as práticas de compra um hábito reconhecido na cotidianidade dos indivíduos, a busca 

pela resposta acerca de quais são os novos paradigmas que ordenam às compras ininterruptas 

se faz imprescindível. É possível cogitar acerca de uma motivação para além do signo 

distintivo e das disputas simbólicas tão comumente reconhecidas? Considerando as promessas 

do consumo, os seus valores e os seus movimentos, bem como o apego irrestrito, quase que 

uma devoção, a estes pressupostos por parte dos indivíduos consumistas, evidencia-se, 

seguramente, a presença de algo como que uma espiritualidade do consumo no meio social 

contemporâneo. Assim, estariam os indivíduos engajados na prática consumista buscando, na 

entrega à sedução das mercadorias, a satisfação de anseios de caráter puramente religioso? 

Aliás, não seriam estas as promessas do consumo, isto é, prometer mediante a compra aquilo 

que se faz tão presente nos discursos da religião? São questões que, inevitavelmente, surgem 

da problematização do objeto desta pesquisa. 

Uma vez em que o consumo roga para si a competência para corresponder a anseios 

subjetivos mais que objetivos, é interessante pensar ou mesmo prever qual seria o cenário 

social futuro das sociedades de consumo. Assim, até que ponto o consumo é capaz de 

substituir a base religiosa, rígida, por natureza, dos valores humanos, por uma base secular 

bastante flexível, ajustável às necessidades e ao momento, permissiva, mas que também se diz 

competente para prometer, conceder e ir de encontro aos anseios mais privados do ser 

humano? Quais os reflexos desta cultura de consumo permeando o universo social 

contemporâneo na esfera religiosa, no jeito de se fazer religião e de se viver a experiência 

religiosa? De que maneira as próprias representações religiosas ou as novas propostas de 

caminhos para o cultivo da própria espiritualidade tem se enquadrado nos moldes dos 

mercados de consumo, atuando, assim, como facilitadoras da vida e oferecendo, desta forma, 

não meios que possam salvaguardar a vida numa esfera ainda por vir e de outra ordem, mas 

sim caminhos para um melhor viver no tempo presente? Uma vez em que Lipovetsky 

desenvolve o conceito de sociedade de hiperconsumo, tornando, consequentemente, 

inadequado, em sua perspectiva, nomear o tempo presente apenas de “moderno” ou ainda 
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“pós-moderno”, uma vez em que estes conceitos não dariam conta de abarcar todas as 

mudanças oriundas do contexto social, enfim, é possível pensar numa sociedade do pós-

hipermoderno e, consequentemente, do pós-hiperconsumo? São questões, reconhece-se, 

complexas e que fazem parte de um universo mais amplo de ainda outros questionamentos. 

No entanto, esta pesquisa pretende, no decorrer de seu desenvolvimento, apontar intuições e 

considerações na direção de seus esclarecimentos e com finalidades de contribuir com o 

campo dos estudos científicos da religião.  

Esta pesquisa tem como hipótese principal a presença de uma espiritualidade inerente 

à cultura de consumo contemporânea, hipótese esta que pode ser confirmada a partir do 

pensamento de Lipovetsky, autor que fornece elementos teóricos investigativos suficientes 

para demonstrar a manifestação de uma espiritualidade presente nas relações variadas do 

universo do consumo na contemporaneidade, tanto da parte dos indivíduos em relação aos 

bens variados de consumo, bem como na própria lógica de funcionamento dos mercados de 

consumo e da cultura de consumo.  

Na mesma perspectiva apontada acima, esta pesquisa tem como hipótese haver 

também um processo de consumo da espiritualidade pela força da cultura de consumo atual. 

Ou seja, que a esfera religiosa de vida dos indivíduos, o que inclui a motivação para uma 

prática religiosa, a vivência religiosa nas comunidades religiosas variadas, a tendência por 

seleção de opções que favorecem o cultivo de uma vivência religiosa mais individualizada, a 

assimilação de uma postura ética centrada na satisfação dos anseios subjetivos próprios e 

também o trânsito constante pelo campo religioso em busca de oferta de religião ou de cultivo 

de espiritualidade voltada para a contemplação das idealizações do “eu”, enfim, que a esfera 

religiosa de vida dos indivíduos, com todas estas tendências contemporâneas, também reflete 

os imperativos da cultura de consumo contemporânea.  

A metodologia consistiu de pesquisa bibliográfica disposta no percurso metodológico 

apresentado a seguir. Primeiramente, uma leitura específica das obras de Lipovetsky a fim de 

se obter uma visão mais ampla das principais categorias que compõem o seu pensamento 

filosófico, bem como com finalidades de conhecimento acerca dos principais autores, 

paradigmas e escolas de pensamento que o influenciaram. Lipovetsky, por exemplo, faz parte 

de uma tradição de pensadores franceses que construíram críticas contundentes à modernidade 

e suas prerrogativas de vida. Num segundo momento, foi necessário reunir obras de autores 

que também trabalham com a temática do consumo e da espiritualidade de modo a poder 

dispor de material teórico com finalidades de compor e contrapor as considerações de 
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Lipovetsky, o que permitiu problematizar as hipóteses relacionadas ao objeto de estudo em 

questão, enriquecendo, em assim sendo, a abordagem teórica desta pesquisa. Durante todo o 

tempo de realização das disciplinas pertinentes à formação no curso, bem como de construção 

da escrita do texto, a bibliografia era revisada sempre buscando agregar material significativo 

para os propósitos do texto. A construção dos capítulos, desta forma, foi realizada com a 

supervisão do orientador e levando-se em conta também as percepções, sugestões e correções 

apresentadas pela banca examinadora prévia quando do exame de qualificação. Por fim, faz-

se necessário afirmar, de antemão, que a presente pesquisa não dispõe de material oriundo de 

pesquisa de campo específica, ou seja, oriundo, por exemplo, da verificação das tendências 

dos valores do consumo se manifestando numa comunidade ou num grupo religioso 

específico e percebido a partir da aplicação de questionários a fim de se obter dados 

estatísticos etc. Antes, a questão é tratada numa metodologia semelhante à utilizada por 

Lipovetsky, na qual o autor apresenta considerações a partir de observações gerais acerca de 

mudanças e tendências, quanto a valores e condutas, no espectro cultural e social que, de tão 

evidentes, não podem ser negadas como sendo novos paradigmas determinantes no cenário 

social atual, metamorfoseando as mais variadas relações dos indivíduos com os objetos, de 

cada um para consigo e também nas múltiplas esferas sociais pelas quais constroem suas 

vidas.   

Um referencial teórico que permitiu uma aproximação teórica consistente do objeto 

em questão foi, seguramente, Marx. Sua obra foi indispensável aos propósitos desta pesquisa, 

bem como alguns autores que se debruçam sobre a sua obra e pensamento contribuindo com 

elementos críticos pertinentes para uma melhor apreensão de suas considerações. Foi ele, 

como será aqui demonstrado, o primeiro a intuir a presença de um elemento presente nas 

mercadorias que extrapolava os valores relacionados à sua própria funcionalidade, algo que 

encantava e enfeitiçava os indivíduos. Desta forma, a sua teoria do “fetiche da mercadoria” 

será de grande valia nesta pesquisa, sobretudo, na avaliação da espiritualidade do consumo. A 

partir desta identificação, será possível notar também uma aproximação entre o pensamento 

de Lipovetsky e de Marx, estando este último a influenciar o primeiro em suas considerações. 

Termos como o fetichismo das marcas, luxo e individualismo, hedonismo, lazer e economia 

da experiência, a compra-prazer, a febre da mudança perpétua, a inflação das novidades, 

hiperpublicidade e hipermarcas, o hedonismo consumidor, a espiritualidade consumista, 

entre outros, presentes na obra de Lipovetsky, fazem ecoar inequivocamente a teoria do 

“fetiche da mercadoria” de Marx.  
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A obra de Bauman também foi amplamente utilizada como interlocutor fundamental 

nas análises pertinentes à cultura de consumo, tendo em vista que este autor aborda vários 

temas próprios da modernidade, como o próprio consumo, a identidade, o individualismo, a 

moral, entre outros que se relacionam diretamente com os objetivos aqui em questão.4 Autores 

do universo da Ciência da Religião também forneceram base teórica consistente, pois, em 

suas obras e artigo variados analisam a relação entre consumo e religião na 

contemporaneidade.  

O capítulo primeiro diz respeito à uma análise da cultura de consumo contemporânea. 

Para isto, de início, o texto apresenta uma análise do desenvolvimento do capitalismo de 

consumo até chegar à sua configuração atual, conforme descrito por Lipovetsky em A 

felicidade paradoxal. Uma vez tendo sido esclarecidos os principais aspectos que estruturam a 

cultura de consumo em sua atual configuração, o capítulo primeiro também aborda os 

paradoxos que uma cultura fortemente marcada pelo consumo manifesta. Reveses em várias 

esferas sociais, a despeito de todas as facilidades de vida permitidas pelo avanço ininterrupto 

das tecnologias, das capacidades de comunicação, da ciência, entre outros.  

Passando pela gênese, estrutura e os paradoxos da cultura de consumo, o capítulo 

segundo aborda o elemento da espiritualidade inerente às relações de consumo na 

contemporaneidade. Assim, algumas características serão destacadas, de modo a confirmar a 

percepção de uma devoção dos indivíduos para com as mercadorias, bem como de atributos 

que extrapolam as próprias funcionalidades dos produtos presente nos múltiplos chamamentos 

às compras promovidos pelos mercados.  

O terceiro capítulo apresenta um resgate histórico conceitual da percepção de 

espiritualidade do consumo localizando em Marx o primeiro teórico a intuir um elemento para 

além dos propósitos objetivos presente nos produtos. Este capítulo mostrará também que as 

percepções de Lipovetsky fazem ecoar, em alguns aspectos, as considerações de Marx. É um 

capítulo bastante teórico, onde, por exemplo, o conceito de “fetiche da mercadoria” será 

explorado a partir das considerações, primeiramente, do próprio Marx, mas também a partir 

das observações de estudiosos de seu pensamento, tudo com o intuito de poder proporcionar 

elementos teóricos contributivos para os propósitos desta produção.  

O quarto capítulo, por fim, mostrará de que maneira a cultura de consumo vem 

concebendo novas formas de se fazer religião, de cultivar espiritualidades, bem como vem 

                                                 
4 Bauman, autor que faz parte do referencial teórico desta pesquisa, nasceu em 19 de novembro de 1925 e 
faleceu recentemente, em 09 de janeiro de 2017.  
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inferindo também nas motivações dos indivíduos quanto à pratica religiosa própria, diária ou 

dominical, herdada ou não por tradição, ou mesmo quanto a adesão a um novo grupo 

religioso, e também na prática de seus valores e na sua conduta ética. Mesmo nas 

comunidades mais tradicionais, é cada vez mais perceptível constatar nas práticas de culto, 

nas motivações, nos valores, no trânsito constante e nos discursos, entre outros elementos, 

contornos da cultura contemporânea de consumo com o mesmo aspecto de reforço e de 

legitimação dos anseios subjetivos dos indivíduos ao apresentar o grupo religioso em si e a 

religião que ele representa como meios eficientes para a contemplação destes anseios. Grupos 

religiosos que se adequam às prerrogativas do consumo demonstram maior sucesso na 

conquista de adeptos, enquanto grupos mais conservadores acabam por perder espaço num 

campo religioso bastante competitivo. No entanto, mesmo em grupos mais tradicionais é 

possível constatar um afrouxamento de normas e regras a fim de se manterem competitivos no 

mercado religioso atual e evitando, desta forma, a perda de adeptos. O presente capítulo 

pretende discutir estas e outras relações entre consumo e religião na contemporaneidade 

apontando discernimentos e reflexões.  

A motivação para a realização da pesquisa aqui proposta é resultado de uma trajetória 

de desenvolvimento pessoal no campo acadêmico cujo interesse sempre esteve voltado às 

questões sociais pertinentes à contemporaneidade, sobretudo no que se refere ao seu escopo 

de valores, pressupostos éticos e religião. Desta forma, espera-se que o material aqui disposto 

possa contribuir para a compreensão das relações entre religião e consumo na 

contemporaneidade.  
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Capítulo I 

A cultura de consumo na contemporaneidade 

 

 

 

 

 

 

 

 

 O presente capítulo tem como objetivo apresentar uma descrição a respeito da cultura 

de consumo em sua configuração contemporânea. Na tentativa de estabelecer uma categoria 

suficiente para definir o momento contemporâneo, com todas as suas prerrogativas, 

tendências e particularidades, muitos autores têm apresentado termos diversos. Lyotard foi 

quem primeiro sugeriu a ideia de uma época pós-moderna como conceito apropriado para 

designar, em sua perspectiva, “o estado da cultura após as transformações que afetaram as 

regras dos jogos da ciência, da literatura e das artes a partir do final do século XIX”.5 Harvey, 

na linha de pensamento de Lyotard, também trata a respeito de uma condição pós-moderna, 

afirmando ainda que “a fragmentação, a indeterminação e a intensa desconfiança de todos os 

discursos universais ou (para usar um termo favorito) ‘totalizantes’ são o marco do 

pensamento pós-moderno”.6 Mas, o termo “pós-moderno” é controverso, pois nem todos os 

teóricos concordam com a ideia de uma superação da modernidade. No entanto, não negam 

também que o cenário sócio-histórico contemporâneo tem apresentado mudanças singulares 

em sua configuração. Assim, optam por termos que possam descrever, antes, uma 

modernidade de características distintas daquela própria de contextos passados. Bauman, por 

exemplo, emprega o termo Modernidade líquida.7 Giddens, propõe uma Modernidade tardia 

                                                 
5 Jean François LYOTARD, A condição pós-moderna, p. XV. 
6 David HARVEY, Condição pós-moderna, p. 19. 
7 Zygmunt BAUMAN, Modernidade líquida, 2001.   
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ou uma Alta modernidade.8 Marc Augé, antropólogo e etnólogo, sugere o termo 

Supermodernidade.9 Jean-Paul Willaime, apresenta a ideia de Ultramodernidade.10 Alain 

Touraine, por sua vez, está convencido de que a fase histórica atual apresenta um processo de 

Desmodernização ou de uma Modernidade dividida, entre outros autores.11 Lipovetsky, a 

quem o termo “pós-moderno” já lhe foi suficiente, considera, no entanto, que mesmo o “pós-

moderno” já foi superado por uma “hipermodernidade”. Ele justifica o emprego do termo 

dizendo que  

...o parêntese pós-moderno ficou, todavia, envolto numa nova forma de sedução, 
ligada à individualização das condições de vida, ao culto do eu e das felicidades 
privadas. Já não estamos mais nessa fase: eis agora o tempo do desencanto com a 
própria pós-modernidade, da desmistificação da vida no presente, confrontada que 
está com a escalada das inseguranças. [...]. É com os traços de um composto 
paradoxal de frivolidade e ansiedade, de euforia e vulnerabilidade, que se desenha a 
modernidade do segundo tipo. Nesse contexto, o rótulo pós-moderno, que antes 
anunciava um nascimento, tornou-se um vestígio do passado, um “lugar da 
memória”.12 

Lipovetsky acrescenta ainda que a hipermodernidade é 

Uma sociedade liberal, caracterizada pelo movimento, pela fluidez, pela 
flexibilidade; indiferente como nunca antes se foi aos grandes princípios 
estruturantes da modernidade, que precisam adaptar-se ao ritmo hipermoderno para 
não desaparecer.13 

Tendo disto isto, neste presente capítulo serão destacados aspectos relacionados à 

gênese da presente sociedade de consumo e, sobretudo, da cultura de consumo que ela 

fomenta a partir da trajetória histórica do desenvolvimento do capitalismo de consumo 

apresentada por Gilles Lipovetsky em sua obra A felicidade paradoxal, onde o autor trata 

especificamente de uma análise da sociedade e da cultura de consumo contemporâneas, 

desenvolvendo e apresentando também a sua teoria do hiperconsumo. Aqui, vale destacar que 

hiperconsumo é o termo adotado por Lipovetsky para descrever a cultura de consumo 

contemporânea e para designar, sobretudo, o novo paradigma determinante nas motivações 

dos indivíduos para as compras, que é a busca pelo conforto psíquico, isto é, a contemplação 

de anseios subjetivos. Segundo o autor, o consumo “como um campo de símbolos distintivos, 

procurando os atores não tanto gozar de um valor de uso quanto exibir uma condição, 

                                                 
8 Anthony GIDDENS, Modernidade e Identidade, 2002.  
9 Marc AUGÉ, Não-lugares: introdução a uma antropologia da supermodernidade, 2004.  
10 Jean Paul WILLAIME. A favor de uma sociologia transnacional da laicidade na ultramodernidade 
contemporânea, Civitas: revista de Ciências Sociais da PUC-RS, 2011.  
11 Alain TOURAINE, Poderemos viver juntos? Iguais e diferentes, 1998.  
12 Gilles LIPOVETSKY & Sébastien CHARLES, Os tempos hipermodernos, p. 64-65. 
13 Ibid, p. 26. 
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classificar-se e serem superiores em uma hierarquia de signos concorrentes” é próprio de 

outra época.14 Ele acrescenta ainda que na contemporaneidade 

...a busca das felicidades privadas, a otimização de nossos recursos corporais e 
relacionais, a saúde ilimitada, a conquista de espaços-tempos personalizados é que 
servem de base à dinâmica consumista: a era ostentatória dos objetos foi suplantada 
pelo reino da hipermercadoria desconflitada e pós-conformista. O apogeu da 
mercadoria não é o valor signo diferencial, mas o valor experiencial, o consumo 
‘puro’ valendo não como significante social, mas como conjunto de serviços para o 
indivíduo.15 

E, por fim, justifica o emprego do termo hiperconsumo dizendo 

O que se apodera de porções cada dia mais amplas do consumo é uma atividade 
consumidora sem negativo nem aposta inter-humana, sem dialética nem competição 
maior. Não vejo termo mais adequado que hiperconsumo para dar conta de uma 
época na qual as despesas já não têm como motor o desafio, a diferença, os 
enfrentamentos simbólicos entre os homens. Quando as lutas de concorrência não 
são mais a pedra angular das aquisições mercantis, começa a civilização do 
hiperconsumo, esse império em que o sol da mercadoria e do individualismo 
extremo não se põe jamais.16 

Tendo sido esclarecido o conceito de hiperconsumo desenvolvido por Lipovetsky, e 

após um olhar acerca da gênese da presente configuração da sociedade e da cultura de 

consumo contemporâneas, num segundo momento, destacar-se-á os pilares que formam a 

estrutura da presente sociedade e de sua cultura marcadamente consumista. Por exemplo, a 

cultura de consumo contemporânea está alicerçada sobre um processo contínuo de 

esfacelamento de uma moral rigorosa comumente conhecida em épocas passadas, processo 

este que foi tornado possível pelos próprios movimentos na dinâmica de funcionamento e de 

desenvolvimento dos mercados de consumo.17 Um segundo pilar de sustentação da lógica de 

                                                 
14 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 38-39.  
15 Ibid, p. 43. 
16 Ibid, p. 42-43. 
17 O termo “mercado”, “consumo” e “sociedade de consumo” podem ser elucidados a partir de definições 
apresentadas no Novíssimo Dicionário de Economia. Em relação ao verbete “mercado”, traz a obra que “em 
sentido geral, o termo designa um grupo de compradores e vendedores que estão em contato suficientemente 
próximo para que as trocas entre eles afetem as condições de compra e venda dos demais. Um mercado existe 
quando compradores que pretendem trocar dinheiro por bens e serviços estão em contato com vendedores desses 
mesmos bens e serviços. Desse modo, o mercado pode ser entendido como o local, teórico ou não, do encontro 
regular entre compradores e vendedores de uma determinada economia. Concretamente, ele é formado pelo 
conjunto de instituições em que são realizadas transações comerciais (feiras, lojas, Bolsas de Valores ou de 
Mercadorias etc.). Ele se expressa, entretanto, sobretudo na maneira como se organizam as trocas realizadas em 
determinado universo por indivíduos, empresas e governos”, p. 378. Em se tratando do termo “consumo”, aponta 
o referido dicionário como: “utilização, aplicação, uso ou gasto de um bem ou serviço por um indivíduo ou uma 
empresa. É o objetivo e a fase final do processo produtivo, precedida pelas etapas de fabricação, armazenagem, 
embalagem, distribuição e comercialização”, p. 126. Por fim, em relação ao verbete “sociedade de consumo”, a 
seguinte definição é apresentada: “situação própria dos países altamente industrializados, caracterizada pela 
produção e pelo consumo ilimitado de bens duráveis, sobretudo artigos supérfluos. [...]. Atualmente, a crítica à 
sociedade de consumo e ao consumismo que ela engendra, e do qual depende produtivamente, parte de uma 
análise das próprias características do capitalismo em sua fase monopolista: a mercantilização de toda a atividade 
humana e de suas necessidades materiais e espirituais. Nesse contexto, toda a ação produtiva e consumista tem 
como alvo o indivíduo, e não o grupo social”, p. 570.  
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funcionamento do capitalismo de consumo contemporâneo diz respeito ao perfil do 

consumidor atual fortemente marcado por traços narcisistas, perfil este também fomentado e 

constantemente reforçado pela cultura de consumo. Ainda outros pilares serão apresentados 

de modo a demonstrar como se estrutura esta cultura que vem se apropriando cada vez mais 

de todas as esferas sociais de atuação dos indivíduos, determinando condutas, multiplicando 

identidades, pluralizando fenômenos, questionando e reformulando valores, dentre outras 

inferências cada vez mais evidentes. Por fim, mostrar-se-á os paradoxos observáveis na 

dinâmica de uma sociedade que se organiza e se articula sobre bases consumistas.  

Ainda que muitas sejam as vantagens permitidas pelas práticas de consumo e legadas 

aos consumidores sem exceção, não são poucos também os paradoxos possíveis de serem 

reconhecidos no seio das diversas comunidades que compõem todo o espectro da vida em 

sociedade. Destacar-se-á, por exemplo, o alargamento das desigualdades sociais entre os 

indivíduos, a despeito da abundância de recursos disponíveis para que as possibilidades 

mínimas de vida sejam garantidas a todo e qualquer indivíduo em todo o globo.  

Um segundo paradoxo a ser destacado está relacionado também aos abusos nos usos 

dos recursos naturais. Não é de hoje que se questiona quais são as reais capacidades de 

provisão de vida oferecidas pelo meio ambiente e se as medidas tomadas através de acordos 

globais e com o intuito de mudar de curso práticas abusivas por parte de indústrias e governos 

podem, de fato, trazer reflexos observáveis e efetivos num futuro próximo a fim de garantir 

qualidade de vida para as próximas gerações. Neste aspecto, verificar-se-á que, ainda que o 

capitalismo de consumo favoreça as condições necessárias para um contínuo processo de 

degradação dos recursos naturais a fim de que as exigências necessárias à produção de bens 

de consumo sejam garantidas, nem por isso é possível apostar num futuro próximo em que as 

iniciativas e os estímulos às compras sejam freados ou, pelo menos, diminuídos, em benefício 

da sustentação da natureza. Antes, o que se vislumbra é um horizonte no qual as práticas de 

compra serão ainda mais constantes. Com criatividade e inventividade, os mercados de 

consumo tratarão, o que, de fato, já tem acontecido, de sensibilizarem-se à problemática 

ambiental, apresentando, assim, possibilidades variadas de práticas de consumo do tipo 

responsável, ecológico e ético, mediante a produção de mercadorias ecologicamente 

elaboradas, como resultado do descarte responsável e da reciclagem de produtos, porém, 

obedecendo às mesmas regras do mercado de produção em massa, sempre inovando, com 

troca rápida das prateleiras, com caráter personalizado, com variação de suas versões, entre 

outros aspectos característicos da produção dos bens variados de consumo. Enfim, é na 
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direção de uma intensificação na produção de mercadorias sustentáveis que caminha a 

sociedade de produção de bens de consumo. Ainda que esteja cada vez mais voltado para a 

satisfação de seus próprios anseios e ainda que se veja em marcha um processo ininterrupto de 

esfacelamento dos grandes imperativos morais, o consumidor caracteristicamente 

individualista da sociedade moderna não é, nem por isso, menos ético e responsável do que 

em tempos de outrora. Antes, está consciente da necessidade de rever hábitos de vida a fim de 

que a manutenção do meio seja possível e a fim de que as suas possibilidades de vida também 

sejam possíveis sem, no entanto, ver-se comprometido com o outro, com a grande 

comunidade nação, mas sim consigo mesmo e com os seus deveres para consigo mesmo. Os 

bens de consumo ecologicamente elaborados como tendência dominante na sociedade de 

consumo contemporânea também estarão sujeitos às leis de mercado necessárias a fim de 

satisfazer um consumidor exigente e também ético, responsável, engajado em causas 

ambientais.  

 Concluindo, neste primeiro capítulo apontar-se-á de que maneira esta cultura de 

consumo tem criado as condições necessárias para o favorecimento de ansiedades nos 

indivíduos, sejam elas relacionadas às reais possibilidades de estabilidade contínua do sistema 

econômico financeiro sobre o qual esta sociedade se encontra erigida, ou as que são fruto do 

medo da não sobrevivência diante de um cenário social cada vez mais exclusivista, com bens 

de serviços, mesmo os mais básicos necessários à manutenção da vida, como saúde e 

educação, acessíveis a um contingente privilegiado, e marcadamente centrado no 

favorecimento às práticas constantes de consumo, classificando e qualificando seus 

indivíduos, conforme seus hábitos de compra. 

 

1. A cultura de consumo na contemporaneidade: sua gênese  

 

Lipovetsky alcançou notoriedade acadêmica com a publicação de A era do vazio, obra 

na qual o autor coloca sob foco de sua análise o individualismo contemporâneo como 

tendência cada vez mais dominante. A obra O império do efêmero, apesar de ter sido alvo de 

críticas mais incisivas, sobretudo pelo fato do autor desenvolver uma abordagem de seu 

objeto de estudo não caracterizada pela demonização do objeto, como era próprio de algumas 

leituras filosóficas e sociológicas daquele contexto particular, enfim, apesar de uma recepção 

contundente da obra nos círculos acadêmicos críticos, tanto nesta quanto em A era do vazio, já 
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é possível perceber algumas intuições do autor em relação a um processo de mudança de 

paradigma no que diz respeito às motivações para o consumo, bem como na maneira de 

organizar e de elaborar as estratégias de venda por parte dos mercados de consumo. O autor 

parece intuir um enfraquecimento contínuo da lógica do signo distintivo em favorecimento de 

uma nova tendência nos movimentos próprios da sociedade contemporânea de consumo.    

Em A felicidade paradoxal, no entanto, é possível perceber, neste ensaio sobre a 

sociedade de hiperconsumo, o resultado de reflexões que já vinham sendo trabalhadas pelo 

autor, conforme se percebe em suas publicações anteriores, acerca das novas configurações da 

sociedade moderna. Nesta perspectiva, Lipovetsky apresenta uma breve trajetória acerca do 

desenvolvimento dos mercados de consumo e, consequentemente, da cultura de consumo, até 

a configuração contemporânea. O autor divide esta trajetória em três grandes momentos, 

denominados por ele de as “três eras do capitalismo de consumo”.18  

A primeira fase é localizada pelo autor tendo início no final do século XIX, por volta 

dos anos 1880, e cujo fim culmina com o advento da Segunda Guerra Mundial. O autor vê nas 

facilidades permitidas pelo desenvolvimento nas infra-estruturas dos transportes e das 

comunicações, como a construção e modernização das estradas de ferro, entre outras 

inovações, novas possibilidades de ampliação dos mercados de consumo. As possibilidades 

de comércio são ampliadas com o alargamento das capacidades de fluxo contínuo de 

mercadorias mediante os transportes, superando práticas comerciais irregulares, sujeitas a um 

ritmo limitado de produção e, até então, situadas marginalmente.  

É o ciclo I do capitalismo de consumo que contempla o desenvolvimento e o constante 

aperfeiçoamento não apenas das infra-estruturas dos transportes e das comunicações, dando 

condições para um comércio de dimensão nacional, em ampla escala, mas também dos 

maquinários das fábricas. Além desses elementos que proporcionaram o início de uma 

revolução nas práticas de compra e venda, o autor enfatiza ainda que “a expansão da produção 

em grande escala é também estimulada pela reestruturação das fábricas em função dos 

princípios da ‘organização científica do trabalho’”.19 Mudanças que permitiram a aceleração 

da produção, bem como um maior fluxo de mercadorias, alcançando o potencial consumidor 

com baixo custo.  

                                                 
18 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 26-59.   
19 Ibid, p. 27. 
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A fase I é o início da lógica da produção de massa.20 Para o autor 

No fundamento da economia de consumo encontra-se uma nova filosofia comercial, 
uma estratégia em ruptura com as atitudes do passado: vender a maior quantidade de 
produtos com uma fraca margem de ganho de preferência a uma pequena quantidade 
com uma margem importante. O lucro, não pelo aumento, mas pela baixa do preço 
de venda. A economia de consumo é inseparável desta invenção de marketing: a 
busca do lucro pelo volume e pela prática dos preços baixos. Pôr os produtos ao 
alcance das massas: a era moderna do consumo é condutora de um projeto de 
democratização do acesso aos bens mercantis.21  

 É nesta fase também que as marcas alcançarão maior legitimidade, o que não 

acontecia antes de 1880, quando os produtos eram embalados conforme as necessidades 

determinadas pela própria natureza do produto, isto é, sem uma preocupação de ordem 

estética como elemento fundamental para o convencimento do potencial consumidor. Para o 

autor, “a fim de controlar os fluxos de produção e de rentabilizar seus equipamentos, as novas 

indústrias acondicionaram elas mesmas seus produtos, fazendo publicidade em escala 

nacional em torno de sua marca”.22 Grandes marcas, ainda hoje dominantes nos segmentos de 

mercado em que se encontram inseridas, como a Coca-Cola, Procter & Gamble, Kodak, entre 

outras, tiveram o seu início nesta fase.23  

 O aperfeiçoamento das marcas, bem como o novo status a que foram postas nas 

relações de consumo, provocou, no entanto, uma mudança significativa, como uma ruptura, 

sobretudo, nas relações entre o consumidor e o vendedor. O vendedor detinha até, então, um 

papel fundamental nos processos de compra e venda. Conhecendo o produto, por vezes, de 

fabricação própria por tradição de família, era o vendedor o responsável por dar as garantias 

de qualidade da mercadoria, de sua boa produção, enfim, de uma relação custo-benefício 

favorável ao cliente. Deste modo, a sua participação era indispensável neste processo. Com a 

fase I do consumo, no entanto, este papel é transferido para as marcas. Antes, o comprador 

depositava sua confiança ao adquirir um produto nas garantias que lhe eram oferecidas pelo 

vendedor, agora, no entanto, esta mesma confiança é depositada na marca.  

                                                 
20 O autor cita alguns exemplos a fim de ilustrar o seu argumento. Menciona, por exemplo, que “no fim dos anos 
1880, nos Estados Unidos, uma máquina já podia fabricar 120 mil cigarros por dia: trinta dessas máquinas 
bastavam para saturar o mercado nacional. Máquinas automáticas permitiam que 75 operários produzissem todos 
os dias 2 milhões de caixas de fósforos. A Procter & Gamble fabricava 200 mil sabonetes Yvory por dia. 
Máquinas desse tipo apareciam igualmente na produção do material de limpeza, dos cereais matinais, dos rolos 
fotográficos, das sopas, do leite e outros produtos embalados”. Ibid, p. 27.  
21 Ibid, p. 28. 
22 Ibid¸ p. 29. 
23 O autor ilustra o seu argumento citando, por exemplo, o aumento significativo dos orçamentos destinados à 
publicidade da marca protagonizado pelas empresas neste primeiro ciclo do consumo. Ele faz referência às 
despesas publicitárias da Coca-Cola que, de “11 mil dólares em 1892, elevam-se a 100 mil em 1901, 1,2 milhão 
em 1912, 3,8 milhões em 1929”. Ibid, p. 29.  
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Com esta mudança de paradigma na relação entre vendedor, consumidor e bens de 

consumo, assumindo a marca, agora, um papel fundamental nas decisões de compra do 

indivíduo, uma preocupação com a maneira como esta marca se apresentará ao potencial 

consumidor, bem como com o acondicionamento da mercadoria em si, isto é, uma 

preocupação de ordem estética, passam já a compor o escopo de atividades dos produtores de 

mercadorias nesta nova configuração de mercado. É o início de uma lógica de preocupação 

com o acondicionamento das mercadorias, da marca que o representa e também da 

publicidade em torno de sua promoção.  

Surgem ainda no contexto da fase I, os grandes magazines, permitindo a distribuição 

em massa de mercadorias diversas. Ainda que a figura do vendedor apareça, o consumidor, 

num grande magazine, se depara com uma oferta enorme de produtos de marcas variadas e 

criativamente bem acondicionados, podendo escolher sem necessariamente recorrer à figura 

do vendedor, mas tão somente pelo concurso da marca que, por si só, lhe dará as razões 

necessárias para que o ato de compra seja efetivado.  

Um novo ciclo do capitalismo de consumo, no entanto, se iniciou a partir da segunda 

metade do século XX, por volta de 1950, se estendendo pelas três décadas que o seguiriam. A 

fase II promove o desenvolvimento daquilo que foi iniciado no estágio anterior, isto é, 

produção e distribuição em massa de mercadorias diversas em virtude do desenvolvimento 

nas infra-estruturas do transporte, da comunicação e também do próprio sistema maquinário 

das fábricas, bem como na organização estrutural em torno da produção, permitindo um 

comércio mais amplo, de dimensão nacional, em virtude de um maior fluxo na produção e na 

distribuição de mercadorias, e também a mudança significativa nas relações entre comprador 

e vendedor, quando este vê transferir-se para a marca as prerrogativas de seu papel, como, por 

exemplo, o de oferecer as garantias de uma compra segura de determinado produto. O ciclo II, 

portanto, alicerça com ainda mais vigor os pilares desta lógica.  

As infra-estruturas fundamentais para a constante e acelerada produção, bem como 

para o escoamento contínuo de produtos diversos são aperfeiçoadas, dando, desta forma, as 

condições necessárias para o progresso ininterrupto dos mercados de consumo. A marca 

ganha ainda maior legitimidade em torno de seu status de detentora do poder de decisão de 

compra dos indivíduos, sendo estrategicamente pensada. O acondicionamento dos produtos é 

cada vez mais bem elaborado com criatividade, inventividade e rompendo com os padrões 

mais caracteristicamente tradicionais de acondicionamento, de forma tipicamente regulares. 

Para Coelho, mais do que a simples função de acondicionar o produto, isto é, de protegê-lo e 
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conservá-lo, a embalagem será como uma segunda pele da mercadoria, “passando a adquirir o 

papel de mídia, de veículo de comunicação”, em virtude do seu poder de influência na decisão 

de compra do indivíduo.24  

A publicidade em torno das mercadorias na fase II tende cada vez mais a relacionar os 

produtos com personalidades do universo artístico, da moda e dos esportes, conferindo status 

social a consumidores que delas usufruem, além também de veiculá-las com mensagens que 

reforçam constantemente o indivíduo como o centro em torno de quem as ações são 

elaboradas. Além disso, conforme coloca Coelho, “o conjunto das peças publicitárias, o 

sistema publicitário, é o responsável pela transformação dos objetos impessoais em objetos 

personalizados”.25 Coelho exemplifica dizendo 

Do ponto de vista de seus componentes materiais não há diferenças significativas, 
por exemplo, entre os milhões de unidades de cigarro produzidas industrialmente. 
No entanto, as peças publicitárias da marca X procurarão mostrar que os 
consumidores de cigarro desta marca são jovens, modernos, atualizados, vestem-se 
com as roupas da moda, praticam esportes radicais, etc. Por intermédio da 
publicidade, características humanas são atribuídas aos produtos, criando um 
vínculo entre uma determinada mercadoria e os consumidores que se identificam 
com estas características. Mediante esta identificação, o consumidor relaciona-se 
com a mercadoria como se ela fosse produzida para ele.26   

A personalização das mercadorias mediante as práticas publicitárias reforça a 

centralização do indivíduo na sociedade contemporânea, confere legitimidade ao seu escopo 

de anseios subjetivos e cria as condições para que um sujeito, caracteristicamente narcisista, 

como tipo ideal do homem moderno, comece a configurar-se já nesta fase do capitalismo de 

consumo.  

Coelho também ressalta o elemento mágico e de produção de mitos presente na lógica 

de desenvolvimento da sociedade capitalista na sua comunicação publicitária. Para ele  

A sociedade capitalista não rompeu efetivamente com o pensamento mágico, com a 
produção de mitos. A publicidade atua de forma decisiva para a presença da magia e 
do mito na realidade contemporânea. Poderes sobrenaturais, atributos mágicos, são 
associados aos produtos divulgados pela publicidade. Por exemplo, as peças 
publicitárias de uma bebida “energética” afirmam que esta bebida é capaz de fazer 
um ser humano “voar”.27  

Segue dizendo ainda que  

Os publicitários, enquanto produtores de mitos, agem conscientemente, procurando 
fazer com que o consumidor de um produto transformado em mito assimile 
(absorva) o sentido (conceito) que se quer atribuir a este produto. Assim, quando um 
consumidor compra, por exemplo, um automóvel, ele não está comprando apenas 

                                                 
24 Cláudio Novaes Pinto COELHO, Publicidade: é possível escapar? p. 30.  
25 Ibid, p. 38.  
26 Ibid, p. 38.  
27 Ibid, p. 50.  
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um objeto que permite que ele se desloque com rapidez, mas está adquirindo (de 
acordo com as peças publicitárias) um objeto que o tornará mais desejável, digno de 
ser invejado, etc. Ou seja, ocorreu um processo de mitificação do objeto automóvel; 
a ele foram atribuídos valores sociais que nada têm a ver com as suas características 
enquanto objeto. Para o consumidor do objeto mítico, os significados atribuídos a 
ele (produzidos pelos publicitários) decorrem da sua “natureza”.28 

Ainda que a fase II, como dito anteriormente, permita os avanços das primeiras 

mudanças ocorridas no contexto da fase I, nem por isso deixa de manifestar aspectos inéditos 

nas relações e práticas de consumo, bem como em sua própria lógica, nesta grande trajetória 

de desenvolvimento dos mercados de consumo apresentada por Lipovetsky. Para o autor, é a 

fase da sociedade da abundância, da sociedade do desejo, da lógica da moda como principal 

pilar da estrutura dos mercados, e da busca pelo signo diferencial como principal motivação 

para a compra.  

Para o autor, “se a fase I começou a democratizar a compra dos bens duráveis, a fase II 

aperfeiçoou esse processo, pondo à disposição de todos, ou de quase todos, os produtos 

emblemáticos da sociedade de afluência: automóvel, televisão, aparelhos domésticos”.29 O 

autor segue dizendo que  

Consumando o “milagre do consumo”, a fase II fez aparecer um poder de compra 
discricionário em camadas sociais cada vez mais vastas, que podem encarar com 
confiança a melhoria permanente de seu meio de existência; ela difundiu o crédito e 
permitiu que a maioria se libertasse da urgência da necessidade estrita. Pela primeira 
vez, as massas têm acesso a uma demanda material mais psicologizada e mais 
individualizada, a um modo de vida (bens duráveis, lazeres, férias, moda) 
antigamente associado às elites sociais.30  

 Lipovetsky também ressalta as características que dão forma a uma “revolução 

comercial” que acompanha a fase II 

Não é apenas a esfera industrial que se moderniza com grande rapidez: a grande 
distribuição reestrutura-se igualmente, integrando em seu funcionamento os 
mecanismos de racionalização empregados no sistema produtivo fordista: 
exploração das economias de escala, métodos científicos de gestão e de organização 
do trabalho, divisão intensiva das tarefas, volume de vendas elevado, preços os mais 
baixos possíveis, margem de ganho fraca, rotação rápida das mercadorias. A 
expressão “fábrica de vender” data dos anos 1960: ela revela o impulso da lógica 
produtivista presente na distribuição em grande escala. Com a formidável difusão do 
auto-serviço, dos supermercados e, depois, dos hipermercados, não se trata mais 
apenas de vender a preço baixo, mas de “derrubar os preços”, sendo “menos caro 
que o menos caro”: uma formidável “revolução comercial” acompanha a fase II.31 

 O autor também classifica a sociedade desta fase como sendo a sociedade do desejo 

Há algo mais na sociedade de consumo além da rápida elevação do nível de vida 
médio: a ambiência de estimulação dos desejos, a euforia publicitária, a imagem 

                                                 
28 Ibid, p. 50-51. 
29 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 32.  
30 Ibid, p. 33.  
31 Ibid, p. 33.  
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luxuriante das férias, a sexualização dos signos e dos corpos. Eis um tipo de 
sociedade que substitui a coerção pela sedução, o dever pelo hedonismo, a poupança 
pelo dispêndio, a solenidade pelo humor, o recalque pela liberação, as promessas do 
futuro pelo presente. A fase II se mostra como “sociedade do desejo”, achando-se 
toda a cotidianidade impregnada de imaginário de felicidade consumidora, de 
sonhos de praia, de ludismo erótico, de modas ostensivamente jovens.32  

 O ciclo II também manifesta um indivíduo em busca constante pelo elemento 

diferencial como sua principal motivação para as práticas de consumo. Trata-se de ver nos 

objetos de consumo meios para a promoção social própria e seu consequente reconhecimento 

no universo em que se vive. A publicidade elaborada em torno das mais variadas mercadorias 

de consumo comunica, com suas mais criativas e diversas propagandas, as possibilidades de 

status social a ser conferido ao indivíduo mediante o ato de compra. São mensagens que 

relacionam a aquisição de um determinado produto às possibilidades de destaque social, 

platéia, ovação, privilégios, entre outras recompensas que passam a estimular os 

engajamentos nas práticas de consumo por provocarem o ego dos consumidores. Nas palavras 

de Lipovetsky  

Estrutura de intercâmbio social sustentada pela lógica da posição e das competições 
por status, o consumo na fase II é definido como um campo de símbolos distintivos, 
procurando os atores não tanto gozar de um valor de uso quanto exibir uma 
condição, classificar-se e ser superiores em uma hierarquia de signos concorrentes. 
Nessa perspectiva, a corrida aos bens mercantis é inesgotável apenas na medida em 
que se apóia em lutas simbólicas com vista à apropriação dos signos diferenciais.33 

 Mas é exatamente no aspecto relacionado à motivação para as práticas de consumo 

que o autor identifica a emergência de uma nova era do capitalismo de consumo, cujo período 

histórico se inicia no final do século XX, se fazendo valer ainda no momento atual. Para o 

autor, não é mais a lógica do signo diferencial, do exibicionismo de símbolos competitivos, da 

busca pelo status social, entre outras características, a determinante nas motivações para os 

engajamentos de consumo. Ainda que se manifestem mensagens com este enfoque, isto é, 

justificando as práticas de compra em virtude dos elementos discricionários que os bens de 

consumo podem conferir ao indivíduo consumidor, tal prerrogativa já não é mais 

predominante no cenário contemporâneo do consumo. Na fase III do consumo, trata-se de 

uma prática consumista com vistas à satisfação de anseios mais intimizados, privados, enfim, 

mais para si do que para os outros. Assim, “quando as lutas de concorrência não são mais a 

pedra angular das aquisições mercantis, começa a civilização do hiperconsumo, esse império 

em que o sol da mercadoria e do individualismo extremo não se põe jamais”.34 A este novo 

ciclo do capitalismo de consumo, o autor denominará de hiperconsumo. Para ele, “a época do 

                                                 
32 Ibid, p. 35.  
33 Ibid, p. 39. 
34 Ibid¸ p. 42-43.  
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hiperconsumo apresenta isto de específico: ela conseguiu fazer passar ao segundo plano e por 

vezes expulsar a luta das consciências, antigamente central no campo do consumo”.35  

Lipovetsky desenvolverá a sua teoria da sociedade de hiperconsumo, vale destacar 

mais uma vez, dizendo  

Agora, a busca das felicidades privadas, a otimização de nossos recursos corporais e 
relacionais, a saúde ilimitada, a conquista de espaços-tempos personalizados é que 
servem de base à dinâmica consumista: a era ostentatória dos objetos foi suplantada 
pelo reino da hipermercadoria desconflitada e pós-conformista. O apogeu da 
mercadoria não é o valor signo diferencial, mas o valor experiencial, o consumo 
“puro” valendo não como significante social, mas como conjunto de serviços para o 
indivíduo. A fase III é o momento em que o valor distrativo prevalece sobre o valor 
honorífico, a conservação de si, sobre a comparação provocante, o conforto 
sensitivo, sobre a exibição dos signos ostensivos.36 

 Ainda que a fase III também reflita uma sociedade da abundância, com mercadorias 

sendo variadas e inovadas ininterruptamente a fim de permitir uma maior rotatividade dos 

produtos, mantendo, assim, o funcionamento dos mercados de consumo, bem como o sujeito 

cativo à compra, além também de ser possível presenciar a produção de produtos com baixo 

tempo de durabilidade, estes e outros aspectos estrategicamente pensados a fim de manter o 

ciclo desejo, satisfação e novo desejo em constante movimento, a mudança de paradigma na 

motivação para a compra é um elemento bastante significativo, pois terá reflexos na maneira 

como o indivíduo se relaciona com os objetos, com o semelhante com quem compartilha 

espaços e bens de consumo, e na sua relação consigo mesmo. O que se torna preponderante 

neste novo ciclo é uma prática de consumo voltada mais para a satisfação de anseios 

subjetivos, para o bem-estar consigo mesmo, para a felicidade própria, e menos para a 

correspondência a referenciais externos, por vezes, impositivos, relacionados a normas de 

vestimentas, de moral ideal, de apreciação de produções culturais, de apropriação de valores 

pessoais, de assimilação da identidade, entre outros. Segundo o autor 

Passa-se para o universo do hiperconsumo quando o gosto pela mudança se difunde 
universalmente, quando o desejo de “moda” se espalha além da esfera indumentária, 
quando a paixão pela renovação ganha uma espécie de autonomia, relegando ao 
segundo plano as lutas de concorrência pelo status, as rivalidades miméticas e outras 
febres conformistas. Daí as novas funções subjetivas do consumo. Diferentemente 
do consumo à moda antiga, que tornava visível a identidade econômica e social das 
pessoas, os atos de compra em nossas sociedades traduzem antes de tudo, diferenças 
de idade, gostos particulares, a identidade cultural e singular dos atores, ainda que 
através dos produtos mais banalizados.37  

 É esta mudança de paradigma que fomentará, bem como proporcionará as condições 

para o afloramento de identidades plurais no universo social atual, pois o que vale é o estar 

                                                 
35 Ibid, p. 42. 
36 Ibid, p. 43.  
37 Ibid, p. 44.  
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bem consigo mesmo, o satisfazer anseios subjetivos, isto é, o dar forma, expressão, às 

prerrogativas interiores, mais do que o adequar-se a padrões identitários previamente 

estabelecidos e impositivos e que já não encontram mais lugar no escopo de valores pessoais 

do indivíduo. No universo social contemporâneo moldado pelas prerrogativas da cultura do 

hiperconsumo, valores éticos, desejos, gostos, escolhas, conjunto de regras morais, ambições, 

entre outros aspectos pertinentes ao conjunto de características identitárias do indivíduo, 

alcançam legitimidade social, desde que não agridam o semelhante com quem se convive, isto 

é, desde que não firam “o ethos do individualismo tranquilo”.38 Como bem coloca 

Lipovetsky, “no rastro da extrema diversificação da oferta, da democratização do conforto e 

dos lazeres, o acesso às novidades mercantis banalizou-se, as regulações de classe se 

desagregaram, novas aspirações e novos comportamentos vieram à luz”.39 Ele conclui 

afirmando que   

Revelo, ao menos parcialmente, quem eu sou, como indivíduo singular, pelo que 
compro, pelos objetos que povoam meu universo pessoal e familiar, pelos signos 
que combino “à minha maneira”. Numa época em que as tradições, a religião, a 
política são menos produtoras de identidade central, o consumo encarrega-se cada 
vez melhor de uma nova função identitária. Na corrida às coisas e aos lazeres, o 
Homo consumericus esforça-se mais ou menos conscientemente em dar uma 
resposta tangível, ainda que superficial, à eterna pergunta: quem sou eu?40    

 Lipovetsky também trabalha com a noção de “consumo emocional” a fim de reforçar a 

sua teoria do hiperconsumo. Contrapondo-se a uma prática de marketing tradicional, 

fundamentada em propagandas que davam explicações razoáveis acerca da utilidade, 

funcionamento e proveitos que determinado produto vem a proporcionar quando de sua 

aquisição, o “marketing sensorial ou experiencial” na fase III se voltará para a manipulação 

dos sentidos, dos gostos e dos afetos, muito mais do que para as ações tradicionais de 

promoção. É neste sentido que se compreende a preocupação constante com a ambiência em 

lojas variadas. O som ambiente, o mostruário, a abordagem do atendente, a estética da loja, 

entre outros detalhes, é cuidadosamente pensada a fim de proporcionar ao consumidor uma 

sensação de bem-estar naquele local, relacionando tal sensação com as mercadorias ali 

expostas e prontas para serem consumidas.  

Não apenas no que diz respeito à ambiência das lojas é possível identificar o dado 

emocional relacionado ao consumo no ciclo III, mas também quando os afetos dos indivíduos 

                                                 
38 Expressão usada por Lipovetsky em A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever e a ética indolor dos 
novos tempos democráticos, quando desenvolve a sua ética do pós-dever como característica de uma sociedade 
pós-moralista. p. 133.   
39 Idem, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 41.  
40 Ibid, p. 45.  
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são estimulados mediante as sensações prévias com possíveis objetos de consumo que lhe são 

proporcionadas. Tal fato se dá, por exemplo, quando aromas impregnados em pequenos 

pedaços de papéis são oferecidos ao potencial consumidor mesmo antes deste adentrar ou, 

sequer, demonstrar algum interesse em adentrar a loja. Os sentidos são estimulados 

previamente à compra proporcionando bem-estar. Mas, o autor é preciso quando demonstra a 

sua compreensão deste tipo de consumo 

O que chamo de “consumo emocional” corresponde apenas em parte a esses 
produtos e ambiências que mobilizam explicitamente os cinco sentidos. Ele designa, 
muito além dos efeitos de uma tendência de marketing, a forma geral que toma o 
consumo quando o essencial se dá de si para si. Em profundidade, o consumo 
emocional aparece como forma dominante quando o ato de compra, deixando de ser 
comandado pela preocupação conformista com o outro, passa para uma lógica 
desinstitucionalizada e intimizada, centrada na busca das sensações e do maior bem-
estar subjetivo. A fase III significa a nova relação emocional dos indivíduos com as 
mercadorias, instituindo o primado do que se sente, a mudança da significação social 
e individual do universo consumidor que acompanha o impulso de individualização 
de nossas sociedades.41    

 As práticas de consumo na fase III são de ordem íntima, um consumo “intimizado”. 

“Queremos objetos ‘para viver’, mais que objetos para exibir, compramos menos isto ou 

aquilo para nos pavonear, alardear uma posição social, que com vista a satisfações emocionais 

e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e sanitárias, lúdicas e distrativas”.42  

 As constantes idas e vindas às academias em virtude da busca e da manutenção de um 

corpo saudável, como prática comumente reconhecida no cenário social contemporâneo, é 

também reflexo desta mudança de paradigma na relação dos indivíduos com os objetos, isto é, 

na sua busca por dar expressão às vontades e valores de sua interioridade, fazendo perder 

relevância, simultaneamente, as disputas por status e reconhecimento social no centro das 

práticas de consumo. Não se trata tanto de exibir uma condição ou de ser visto por aqueles 

com quem se convive ou divide os mesmos espaços, antes, trata-se sim de satisfazer 

aspirações subjetivas, cuidar de si mesmo, estender as possibilidades de vida mediante o 

cultivo de um corpo saudável, bem como de hábitos saudáveis de vida. Para o autor  

Espiral dos comportamentos preventivos, inflação das demandas de cuidados, 
avanço das despesas de saúde: fenômenos que mostram, sem nenhuma ambigüidade, 
a que ponto o paradigma da distinção tornou-se pouco operante, incapaz que é de 
explicar um consumo excrescente centrado apenas no indivíduo, em sua saúde e sua 
conservação. Nada de lutas simbólicas e de vantagens de distinção: apenas a 
vigilância higienista de si, os medos hipocondríacos, o combate médico contra a 
doença e os fatores de risco.43     

                                                 
41 Ibid, p. 45-46.  
42 Ibid, p. 42.  
43 Ibid, p. 54.  
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 O autor vê ainda, nesta “religião da saúde”, um sentimento de angústia crescente no 

indivíduo contemporâneo como resultado de uma preocupação excessiva com o corpo. Para 

ele “em nome da religião da saúde é preciso informar-se sempre mais, consultar os 

profissionais, vigiar a qualidade dos produtos, sopesar e limitar os riscos, corrigir nossos 

hábitos de vida, retardar os efeitos da idade, passar por exames, fazer revisões gerais”.44 

Conclui Lipovetsky, observando este cenário angustiante formado pelos cuidados cotidianos 

que os indivíduos prestam consigo mesmos, que “no ciclo III, a insegurança, a desconfiança, a 

ansiedade cotidiana crescem na proporção mesma de nosso poder de combater a fatalidade e 

alongar a duração da vida”.45 

 Há, seguramente, muitos outros aspectos a se considerar no que diz respeito ao que, de 

fato, caracteriza este ciclo contemporâneo do consumo. Foi possível, assim, destacar alguns 

elementos responsáveis pelas mudanças mais significativas nos processos de desenvolvimento 

da sociedade de consumo desde a primeira fase, no final do século XIX, até a sua atual 

configuração. Seguindo os propósitos desta pesquisa, seguem-se, agora, os aspectos que 

ressaltam as principais características que compõem a estrutura desta sociedade de consumo, 

isto é, quais são as suas principais características, sobre quais pilares ela se alicerça, quais 

tendências ela fomenta e para quais cenários futuros ela aponta.  

 

2. A cultura de consumo na contemporaneidade: sua estrutura  

 

 Tendo sido possível traçar a trajetória dos processos de desenvolvimento de uma 

sociedade marcadamente consumista de modo a rastrear os processos gestatórios da presente 

configuração social atual, faz-se necessário, agora, ressaltar alguns aspectos relacionados à 

sua estrutura a fim de compreender com mais clareza quais são os pilares desta cultura de 

consumo contemporânea, como ela funciona, o que ela fomenta, entre outros aspectos. Um 

primeiro aspecto a ser destacado, diz respeito à percepção de moral na sociedade 

contemporânea, característica de uma ética do pós-dever, em cujo centro escapam quaisquer 

restrições à busca pela contemplação de aspirações subjetivas nas mais variadas relações que 

se dão no cotidiano, como acontecia em contextos passados. Este elemento é de fundamental 

importância e precisa ser destacado, pois, o esfacelamento de uma antiga concepção de moral, 

                                                 
44 Ibid, p. 54.  
45 Ibid¸ p. 55.  
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rígida e restritiva, de vertente religiosa em tempos pré-modernos e como produto da razão no 

início da modernidade, é reflexo dos novos valores que a cultura de consumo fomenta nas 

consciências dos indivíduos, como será demonstrado a seguir.  

 

2.1 Uma moral centrada no indivíduo  

 A questão da moral na contemporaneidade é também objeto de estudo de Lipovetsky, 

agora em sua obra A sociedade pós-moralista. O título da obra é bastante sugestivo, pois 

caracteriza a sociedade contemporânea, hipermoderna e hiperconsumista, como sendo de viés 

“pós-moralista”, o que não significa, no entanto, o emergir de uma sociedade sem moral, 

desregulamentada, irresponsável, resistente a apelos éticos, e cujos indivíduos se engajam em 

empreendimentos que ponham em risco a integridade pessoal, os valores abraçados com 

convicção e já assumidos como parte da identidade de vida, entre outras práticas, mais 

comumente percebidas em cenários sociais passados, caracterizados pela manifestação de 

discursos de grupos que pleiteavam liberdade de expressão, de uso do corpo, de manifestação 

de direitos civis próprios e assim por diante. Na perspectiva do autor, é necessário, portanto, 

entender a natureza desta moral, ou seja, de que moral realmente se trata. Para este fim, 

Lipovetsky retrocede no tempo a fim de observar quais foram as principais matrizes que estão 

na raiz da compreensão e formação ética do indivíduo contemporâneo. 

 

2.1.1 Uma moral determinada pela religião  

 Retornando à era pré-moderna e no contexto do Ocidente cristão a fim de verificar 

como era compreendida, estabelecida, tratada e aplicada a questão moral naquele universo 

específico, o autor reconhece haver uma relação direta da moral com a religião dominante, 

isto é, com a religião cristã, ao afirmar  

No começo da moral era Deus. No Ocidente cristão, até o alvorecer do século das 
Luzes são raras as mentes que recusam este axioma: Deus é o alfa e o ômega da 
moral. Somente por sua voz é que as derradeiras prescrições foram conhecidas e é 
somente pela fé que a virtude impera. Sem o concurso das Sagradas Escrituras e sem 
o temor a Deus, só poder haver vícios e extravios, pois a virtude meramente profana 
é desprovida de consistência e autenticidade. Nas épocas pré-modernas, a moral é 
essencialmente teológica: não se concebe como uma esfera independente da 
religião.46  

                                                 
46 Idem, A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever e a ética indolor dos novos tempos democráticos, p. 
1.  
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 Em tempos pré-modernos, portanto, a moral estava subordinada aos ditames da 

religião. Desta forma, ações, hábitos, empreendimentos e relações sociais eram moralmente 

reconhecidos como legítimos ou ilegítimos conforme fossem adequados às normas morais 

vigentes e estabelecidas pela igreja cristã, normas cujo espectro geral revelava uma severa 

rigidez para com o corpo e suas inclinações, para com a conduta em sociedade, na relação 

com o sagrado e também com o semelhante com quem se dividia ambientes comunitários, 

relações interpessoais, identidade comunitária, entre outros aspectos. Conforme Costa, “as 

ações do homem eram valoradas a partir do padrão, do modelo ético já previamente 

estabelecido pela religião”.47 Tendo sua autoridade divinamente legitimada, toda e qualquer 

sugestão a afirmação de uma postura combativa deste sistema significava, em essência, um 

ato de rebeldia contra o sagrado que havia feito da igreja o seu instrumento regulador. É o que 

coloca Costa ao afirmar que  

Não havia para o indivíduo daquele tempo a possibilidade de contestação das 
normas superiores de moralidade, pois estas estavam imbuídas de um caráter 
sagrado, de modo que qualquer ato de rebeldia aos seus preceitos representava, antes 
de tudo, uma ofensa ao Deus que as havia estabelecido.48 

Era a igreja cristã a única instância reconhecida como detentora das capacidades de 

regulação da vida em sociedade, e a dimensão desta autoridade ultrapassava a esfera religiosa 

para fazer-se valer também em todas as demais esferas da vida civil. Segundo Comparato 

O clero mantinha tribunais próprios, os únicos competentes para julgar as causas em 
que eram partes clérigos, viúvas, órfãos, estudantes, bem como todas as demandas 
em matéria de religião, as quais envolvessem leigos, todos os litígios a respeito de 
casamentos e adoções, todos os processos penais de blasfêmia ou heresia. Tudo isso 
sem falar na educação e nas atividades artísticas, inteiramente submetidas à 
autoridade eclesiástica.49 

  Observa-se, desta forma, que o clero atuava não apenas na esfera pública, mas também 

na esfera de vida privada dos indivíduos, regulando comportamentos, criando fóruns para 

julgar possíveis desvios de conduta, legitimando e deslegitimando discursos, ações e 

intenções, enfim, controlando a vida dos indivíduos a fim de mantê-los dentro dos padrões 

morais instituídos como ideais. Vázquez vê na construção deste cenário o aparecimento e o 

estabelecimento de uma unidade moral entre os indivíduos  

De acordo com o papel preponderante da Igreja na vida espiritual da sociedade, a 
moral estava impregnada de conteúdo religioso, e como o poder espiritual 
eclesiástico era aceito por todos os membros da comunidade – senhores feudais, 

                                                 
47 Renato de Lima da COSTA, Fora do indivíduo há salvação? A ética do pós-dever e a religião em Gilles 
Lipovetsky, p. 114.  
48 Ibid, p. 114.  
49 Fábio Konder COMPARATO, Ética, direito, moral e religião no mundo moderno, p. 131.  
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artesãos e servos da gleba – tal conteúdo garantia uma certa unidade moral da 
sociedade.50  

À luz das considerações acima, verifica-se que a primeira matriz ética do Ocidente 

cristão foi construída e alicerçada sobre bases essencialmente religiosas, tendo a igreja a 

incumbência, como um direito divinamente conferido e, portanto, legitimado, de atuar como a 

representante do sagrado no estabelecimento e na regulação das relações dos indivíduos em 

sociedade e, em assim sendo, em todas as mais variadas esfera da vida civil, como a esfera 

familiar, artística, religiosa, entre outras, a partir do referencial deste conjunto moral já 

plenamente instituído.  

 

2.1.2 A lógica do dever como determinante da moral 

Com o advento da modernidade, no entanto, Lipovetsky observa uma ruptura 

significativa no aspecto da moral naquele contexto e, sobretudo, no que diz respeito à 

instância reguladora da moral. As imposições e regulações de ordem moral da vida civil, antes 

estabelecidas e asseguradas pela igreja, foram transferidas, com a modernidade, para a 

competência de instituições modernas, como o Estado. Com o intuito de afirmar a 

competência para organizar a vida em sociedade conferindo segurança para os indivíduos no 

estabelecimento de relações responsáveis, éticas, morais, porém, sem o concurso da religião, 

uma ética civil orientada por uma rigorosa lógica do dever e de obrigatoriedades para com o 

indivíduo com quem se convive, bem como para com o meio social compartilhado e, 

certamente, para consigo mesmo, foi manifestada como produto da modernidade. Conforme 

Lipovetsky  

Durante cerca de dois séculos, as sociedades modernas proclamaram solenemente 
sua fé nas obrigações morais do homem e do cidadão; deram um incomparável 
realce aos ideais de desinteresse e renúncia a si mesmo; exortaram incessantemente 
à prática dos deveres para consigo mesmo e para com os semelhantes; procuraram 
reformar os costumes, elevar os espíritos, promover as virtudes públicas e 
particulares.51 

Com estas expectativas, os modernos criam ser possível a construção de uma 

sociedade regida por valores laicos e moralmente adequados às necessidades humanas para a 

vida em comunidade sem depender, no entanto, do concurso da religião. Paradoxalmente, 

reproduziram os mesmos mecanismos impositivos, coercitivos e opressivos de 

estabelecimento da moral próprios do sistema ético pré-moderno. O conjunto de preceitos 

                                                 
50 Adolfo Sánchez VÁZQUEZ, Ética, p. 46.  
51 Gilles LIPOVETSKY, A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever e a ética indolor dos novos tempos 
democráticos, p. 4.  
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morais rigorosamente estabelecido outrora pela religião, agora, passa a ser imposto e exigido 

mediante a instituição de uma ética civil fundamentada no dever e nas obrigatoriedades. 

Segundo Lipovetsky 

Embora alheia a qualquer religião revelada, a criação de uma ética laica como 
princípio organizador da ordem social redundou, na prática, em fazer vir à tona 
novamente aquela mesma concepção de religião revelada. De fato, a religião 
moderna do dever tomou o lugar antes ocupado pelo dever imemorial da religião e, 
para isso se valeu de uma hipérbole: “você deve...”.52 

 O autor constata ainda que  

Certamente a fascinação pelo dever não é uma nota específica da modernidade. É, 
contudo, a afirmação da obrigatoriedade do dever como algo extrínseco aos dogmas 
de toda e qualquer religião revelada, a difusão na sociedade de uma moral liberta de 
uma tutela divina. Nesse ponto, a ruptura ideológica com o passado é categórica, um 
exemplo de conquista moderna da auto-suficiência terrestre.53  

 Tendo rebaixado a religião de seu status de instância normatizadora da moral social 

para uma vida em sociedade responsável, adequada às postulações de ordem do sagrado e 

também ideal para a manutenção de suas estruturas e esferas, as instituições modernas, 

movidas pela forte convicção de que a vida moralmente ideal e desprendida das amarras da 

religião era possível, tratou de dar manutenção ao mesmo caráter rigoroso de outrora no que 

diz respeito ao estabelecimento da moral. Ainda que prerrogativas éticas como o direito à 

liberdade de expressão e de livre escolha fossem emblemáticas deste contexto moderno, na 

prática, todo e qualquer costume, discurso ou conduta que ferisse os padrões morais erigidos 

pelas instituições modernas como ideais, era rapidamente desqualificado sob rigorosa 

reprovação e punição, inclusive de ordem pública. Desvio algum de conduta era tolerado, 

pois, além de manchar o ideal moderno caraterizado pelo dever para com o bem-estar do 

semelhante, proporcionando, assim, ordem e harmonia num todo para a vida em sociedade 

comum, havia também sempre à espreita, o discurso religioso reclamando espaços que antes 

lhe pertencia, além também de foros de legitimidade para as suas propostas morais.  

Lipovetsky constata a mesma amplitude da dimensão da regulação moral das 

instituições modernas sobre a vida dos indivíduos citando, por exemplo, as reprovações 

lançadas sobre aqueles que se davam a práticas de ordem sexual que contradiziam os padrões 

de relação moralmente reconhecidos e, portanto, aceitos. Para o autor, “aquilo que a igreja, na 

matéria, apontava como práticas pecaminosas, eles reputavam doenças ou aberrações”.54 

Também na esfera da família, o mesmo rigor moral era imposto e exigido sobre os indivíduos. 

                                                 
52 Ibid, p. 4.  
53 Ibid, p. 8. 
54 Ibid, p. 17. 
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“A era inaugural das democracias industriais caracterizou-se, de um lado, por uma estratégia 

sistemática de normalização disciplinar das formas de comportamento das massas, veiculando 

[...] certos deveres para a obtenção de uma célula familiar asseada, ordenada e comedida”.55 A 

lógica do dever também foi determinante na natureza dos serviços sociais. “Ao se tornar um 

serviço social, a moral prática seguiu o mesmo caminho traçado pela secularização do mundo: 

sua meta primeira não é mais a salvação numa outra vida, mas a salubridade democrática”.56 

Lipovetsky enfatiza esta mudança de paradigma afirmando ainda que “do milagre da fé 

regeneradora se passa ao conceito de ação sanitária e moral, novo remédio aos males que 

afligem as camadas trabalhadoras”.57 

É possível afirmar, desta forma, que a ética do dever, isto é, fundamentada num forte 

senso de responsabilidade para com o outro a fim de fazer valer o sentimento dominante nas 

consciências de que a vida comum, equilibrada e organizada, sem as amarras da religião era 

possível, portanto, uma ética de natureza laica, mas também imbuída do mesmo fervor 

religioso por seu caráter regulador, legitimador e reprovador de condutas morais diversas, 

característica bastante visível no escopo matricial anterior, compõe a segunda matriz ética do 

Ocidente cristão.  

 

2.1.3 A lógica do pós-dever e a sociedade pós-moralista 

O tempo cujo imperativo ético do dever determinava a natureza do escopo ético do 

indivíduo pertence, no entanto, a épocas passadas. Lipovetsky vê emergir como produto da 

cultura de consumo contemporânea e, simultaneamente, inserida em sua lógica de 

funcionamento como pré-requisito fundamental à manutenção de sua condição, uma moral 

social elaborada e centrada no indivíduo, em seu bem-estar, em seu consolo, enfim, em 

correspondência aos seus desejos subjetivos, mais do que em obrigatoriedades para com o 

outro com quem se divide espaços e se compartilha relações. Os novos ordenamentos a reger 

as práticas de consumo a partir do ciclo atual do desenvolvimento do capitalismo de consumo 

foram fundamentais no processo de ruptura ética com a lógica do dever  

A civilização do bem-estar consumista foi a grande responsável pelo fim da gloriosa 
ideologia do dever. Ao longo da segunda metade do século XX, a lógica do 
consumo de massa alterou o universo das prescrições moralizadoras e erradicou os 
imperativos coativos, engendrando uma cultura em que a felicidade se sobrepõe à 
ordem moral, os prazeres à proibição, a fascinação ao dever. Por meio da 

                                                 
55 Ibid, p. 19. 
56 Ibid, p. 22. 
57 Ibid, p. 24. 
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publicidade, do acesso ao crédito, da superabundância dos haveres e lazeres, o 
capitalismo das necessidades aboliu a aura popular dos ideais, à guisa de uma busca 
de novos prazeres e da concretização do sonho de felicidade pessoal. Edificou-se 
uma nova civilização, não mais voltada para refrear o desejo, mas, ao contrário, para 
levá-lo à sua exacerbação extrema, despojando-o de qualquer conotação negativa. A 
fruição do momento presente, o culto de si próprio, a exaltação do corpo do conforto 
passaram a ser a nova Jerusalém dos tempos pós-moralistas. Ao estimular 
permanentemente os critérios de bem-estar individual, a era do consumo como que 
aposentou, em seu conjunto, as formas coativas e incisivas da obrigação moral, 
tornando o ritual do dever algo impróprio para uma cultura materialista e hedonista, 
baseada na auto-exaltação e no estímulo excitante do prazer de cada minuto.58   

Tendo sido posto em segundo plano os reclamos em torno das obrigatoriedades para 

com a manutenção de uma conduta moral ajustada aos padrões socialmente legitimados, bem 

como em relação ao semelhante, para o autor, a configuração moral contemporânea é de 

natureza pós-moral, sustentada por uma lógica do pós-dever nas mais variadas relações. 

Segundo o autor 

Dever era um termo que se escrevia com letras maiúsculas; hoje, grafa-se com 
minúsculas. Antes irredutível, tomou agora a forma de show recreativo. Antes, 
submissão incondicional da vontade à lei; hoje, uma sincrética conciliação entre 
dever e prazer, dever e self-interest. A fórmula “é preciso fazer...” cedeu lugar ao 
fascínio da felicidade; a obrigação peremptória, à excitação dos sentidos; a proibição 
irretorquível, à liberdade de escolha. A retórica sentenciosa do dever não está mais 
no cerne de nossa cultura; em seu lugar, o que temos são os chamamentos à boa 
vontade, os conselhos psi, as promessas de felicidade e de liberdade aqui e agora. 
Assim como as sociedades modernas eliminaram os sinais exteriores da força 
política, também fizeram desaparecer as irrecusáveis injunções da moral. Ficou 
extinta a cultura do sacrifício do dever, entramos no período pós-moralista das 
democracias.59 

  Lipovetsky é enfático, no entanto, em afirmar que pós-moralista não significa amoral 

Cultura pós-moralista não equivale a dizer pós-moral. [...] novas regulamentações 
sociais surgem, proibições são renovadas, readmitem-se novos valores, [...]. Na 
verdade, o ritual do dever perdeu o direito de cidadania visível na sociedade, muito 
embora os costumes não tenham mergulhado na anarquia. O bem-estar e os prazeres 
são exaltados, mas a sociedade civil anseia por ordem e moderação: os direitos 
subjetivos dominam nossa cultura, mas “nem tudo é permitido”.60 

Ainda que constantes chamamentos aos engajamentos de massa em favor de causas 

comuns a fim de beneficiar os que se encontram exilados dos privilégios legados pela 

tecnologia moderna, bem como pelo capital, entre outros, tais ações são praticadas como 

meios para a realização pessoal, para o alívio de consciência, para o conforto e alívio psíquico 

em estando contribuindo para a correção das falhas presenciadas em brechas dos mecanismos 

que mantém o sistema social em funcionamento. Não é mais a sensação de um dever para 

com o outro, de responsabilidade própria em desfazer o infortúnio alheio, o motor que move 

os grandes shows ou as grandes marchas em favor da humanidade, mas sim o mesmo 

                                                 
58 Ibid, p. 29.  
59 Ibid, p. 26. 
60 Ibid, p. 28. 
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mecanismo que também impulsiona às práticas de consumo, isto é, bem-estar pessoal. 

“Espírito de responsabilidade, sim; dever incondicional, não! Após o ritual mágico do dever 

demiúrgico, eis a fase do minimalismo ético”.61  

Bauman tem a mesma percepção que Lipovetsky quando faz da sociedade de consumo 

o seu objeto de estudo em Vida para consumo. Analisando a cultura consumista 

contemporânea, o autor afirma que “os conceitos de responsabilidade e escolha responsável, 

que antes residiam no campo semântico do dever ético e da preocupação moral pelo Outro, 

transferiram-se ou foram levados para o reino da auto-realização e do cálculo de riscos”.62 

Verifica-se, portanto, que o sentido de obrigação e de responsabilidade para com o semelhante 

está sujeito às possibilidades de auto-realização que possíveis ações em torno de seu bem-

estar possam prover ao indivíduo ativo da ação. Bauman comenta ainda que  

“Responsabilidade” agora significa, no todo, responsabilidade em relação a si 
próprio (“você deve isso a si mesmo”, “você merece”, como dizem os corretores do 
“alívio da responsabilidade”), enquanto “escolhas responsáveis” são, no geral, os 
gestos que atendem aos nossos interesses e satisfazem os desejos do eu.63 

Em A era do vazio, obra na qual Lipovetsky coloca sob foco de sua análise o 

individualismo contemporâneo, o mesmo elemento ético caracterizado pelo pós-dever é 

identificado quando o autor considera um processo crescente de indiferença por parte do 

sujeito moderno em relação ao seu entorno 

A hora é de equilíbrio, de qualitativo, de desenvolvimento pessoal, de preservação 
dos patrimônios naturais e culturais. Mas não nos iludamos: o regionalismo, a 
ecologia, o “retorno ao sagrado”, todos esses movimentos, longe de serem uma 
ruptura, não fazem mais do que aperfeiçoar a lógica da indiferença.64  

Este processo crescente de indiferença destacado pelo autor é produto de uma época 

em que as instituições tradicionais e modernas, como a Igreja e o Estado com sua propaganda 

nacionalista, antes organizadoras da vida provendo aos indivíduos referenciais éticos, projetos 

de vida, causas comuns, sentido existencial, identidade, entre outros elementos que 

asseguravam as condições mínimas para que a vida em sociedade se tornasse possível, agora 

foram enfraquecidas em suas estruturas e propostas pelos apelos de uma cultura que 

supervaloriza os prazeres, a perpetuação da felicidade, o gozo ininterrupto em todas as esferas 

de vida mediante a aquisição de bens de consumo.  

                                                 
61 Ibid, p. 27.  
62 Zygmunt BAUMAN, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 119.   
63 Ibid, p. 119.  
64 Gilles LIPOVETSKY, A era do vazio: ensaios sobre o individualismo contemporâneo, p. 23. 
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A crise dos absolutos relativizou a ética e mesmo a busca por um sentido para a vida 

foi colocado em segundo plano diante das ofertas que estimulam o prazer constante. Na 

perspectiva do autor  

A oposição entre o sentido e a ausência de sentido já não é dilacerante e perde seu 
radicalismo diante da frivolidade ou futilidade da moda, dos lazeres, da publicidade. 
Na era do espetacular, as antinomias duras, o verdadeiro e o falso, o belo e o feio, o 
real e o ilusório, o sentido e o não-sentido esmaecem, os antagonismos se tornam 
“flutuantes” e começamos a compreender, sem ofender nossos metafísicos e 
antimetafísicos, que hoje em dia é possível viver sem finalidade e sentido, em 
sequências instantâneas, e isto é uma novidade.65  

O tempo presente com todas as suas possibilidades de satisfação se tornou o sentido, a 

finalidade e o propósito maior no qual o indivíduo irá empreender a sua vida. As ofertas que 

estimulam os engajamentos às práticas de consumo prometem gozo imediato mediante a 

compra no tempo presente, suplantando, assim, as prerrogativas tradicionais que, antes, 

determinavam ser necessário encontrar um sentido para a vida, preenchendo a existência de 

significado. As práticas de consumo ocuparam o lugar das grandes exaltações, das grandes 

causas, dos grandes engajamentos em favor da vida em comum, pois, se propõem a preencher 

a vida com valores, propósitos, enfim, sentido.    

Os comportamentos, antes socialmente deslegitimados, agora alcançam foros de 

legitimidade e admiração por expressar vontades pessoais mais que ajustes a padrões 

previamente estabelecidos e carregados de obrigatoriedades no que diz respeito a condutas 

ideais. Com a cultura de consumo, as aspirações individuais, os anseios subjetivos e a 

felicidade pessoal tornaram-se os referenciais para o indivíduo em sua tomada de decisões, na 

construção de sua identidade e de seus projetos de vida e no estabelecimento de seu escopo 

ético. Desta forma, o indivíduo volta-se mais para si do que para o seu entorno. Vê-se a si 

mesmo como o único responsável pela construção de seu projeto histórico de vida mais do 

que um sujeito que é parte de uma coletividade, onde todos cooperam para que a vida em 

comunidade seja possível. Ele volta-se mais para si do que para os outros, tornando-se, deste 

modo, indiferente. Trata-se de uma indiferença conciliadora, como coloca Lipovetsky  

O momento moderno é muito mais do que uma moda: revela o processo da 
indiferença pura no qual todos os gostos e todos os comportamentos podem coabitar 
sem se excluírem, tudo pode ser escolhido à vontade, tanto o mais operacional 
quanto o mais esotérico, tanto o novo quanto o velho, tanto a vida simples-
ecologista quando a vida hipersofisticada, em um tempo desvitalizado sem 
referência estável e sem maior coordenação.66   

                                                 
65 Ibid, p. 23. 
66 Ibid, p. 23. 
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Como destaca o autor em A sociedade pós-moralista, pós-moral não equivale a 

amoral. O sujeito é indiferente, no entanto, não põe em risco as suas próprias condições de 

vida pelo concurso de uma prática moral desenfreada, irresponsável e anarquista. Antes, 

observa a sua vida orientando-a por vias que lhe possam prover maior bem-estar, conforto, 

realização pessoal, gozo e felicidade.   

Mas, não é apenas no universo da moral que se observa os reflexos de uma cultura de 

consumo permeando todas as esferas da vida social, determinado relações sociais e do 

indivíduo para consigo mesmo, hábitos e maneiras de se relacionar com os objetos de 

consumo, perspectivas, além também de, simultaneamente, se estruturar sobre estes mesmos 

ordenamentos, também sob outros aspectos é possível identificar e descrever os mecanismos 

de engendramento do hiperconsumo, bem como de sua natureza e reprodução na sociedade 

contemporânea.  

 

2.2 A cultura de consumo e o fiel consumidor narcisista   

 A cultura de consumo centrada no indivíduo reforça também o estabelecimento de 

uma cultura narcisista generalizada permeando as mais variadas esferas da vida em sociedade. 

Objetos feitos sob medida, automóveis construídos com especificidades determinadas pelo 

cliente, produtos personalizados e, às vezes, destacando até mesmo o nome de seu comprador 

sobre o rótulo da embalagem, entre outras estratégias de marketing bem elaboradas que 

fizeram transitar do geral para o particular, do público para o privado, do coletivo para o 

indivíduo o foco de atuação dos mercados de bens de consumo, demonstram com clareza a 

elevação do status do indivíduo nos processos de compra e venda de mercadorias. Pela prática 

de produção variada, ininterrupta e abundante de bens de consumo diversos, os mercados de 

consumo almejam alcançar o consumidor único, em constante trânsito, ansioso por perpetuar 

as esparsas sensações de felicidade experimentadas num contexto de vida urbano permeado 

por instabilidades, produzindo promessas de felicitações na mesma velocidade que são 

produzidas também inúmeras incertezas e inseguranças como desventuras do próprio sistema 

social moderno, num mercado de símbolos competitivos, cativando e conquistando 

ciclicamente os seus desejos mais íntimos e dando aos mesmos valor, legitimidade, 

consideração e espaço na agenda de preocupações e estratégias do marketing empresarial das 

empresas.  



44 
 

Atuando de modo a legitimar os anseios subjetivos dos indivíduos, as publicidades 

apresentam o consumo de suas mercadorias como o caminho mais seguro, imediato e possível 

para a satisfação de desejos, afetos e bem-estar, além também de desculpabilizar o estilo 

consumista de vida classificando-o como moralmente aceito, uma vez que não transgride os 

limites da boa convivência com o semelhante.  

A cultura de consumo reforça, na mesma velocidade que os bens de consumo se 

renovam nas prateleiras e com eles suas promessas, a centralização do indivíduo e a 

legalização dos egos, dos gostos, dos anseios e vontades privadas, pois destas prerrogativas 

depende seu constante estabelecimento e manutenção. Como consequência, a cultura de 

consumo tem criado as bases para o estabelecimento de uma cultura do narcisismo, sendo este 

estereótipo o reflexo da condição do indivíduo consumidor na contemporaneidade. 

O termo tem origem no mito de Narciso, cuja história narra a trágica morte do jovem 

Narciso, um jovem de aparência bela que se apaixonou por sua própria imagem refletida nas 

águas de uma lagoa. Encantado por si mesmo, o jovem deitou-se ali mesmo vindo a morrer. 

Ambos os termos, narcisismo e Narciso, são originários do grego narke, cujo sentido literal 

traduz a ideia de entorpecimento, vaidade, autoadmiração e afins. Por esta razão, a psicologia 

e a psiquiatria na segunda metade do século XIX adotaram o termo fazendo dele um conceito 

chave para classificar indivíduos com um senso próprio de grandeza exagerado.    

Lasch, em A cultura do narcisismo, obra da segunda metade do século passado, coloca 

sob foco de análise a cultura norte americana a fim de demonstrar como os seus indivíduos 

têm assumido características narcísicas nas mais variadas relações sociais pelas quais 

circulam. Os traços gerais que dão um contorno narcisista à personalidade destes indivíduos 

assim classificados, aliás, traços que corroboram num espectro geral, amplo, de forma 

emblemática, com as características gerais dos indivíduos na contemporaneidade, podem ser 

encontrados na descrição abaixo feita pelo autor 

Não obstante suas ocasionais ilusões de onipotência, o narcisista depende de outros 
para validar sua autoestima. Ele não consegue viver sem uma audiência que o 
admire. Sua aparente liberdade dos laços familiares e dos constrangimentos 
institucionais não o impedem de ficar só consigo mesmo, ou de se exaltar em sua 
individualidade. Pelo contrário, ela contribui para sua insegurança, a qual ele 
somente pode superar quando vê seu “eu grandioso” refletido nas atenções das 
outras pessoas, ou ao ligar-se àqueles que irradiam celebridade, poder e carisma. 
Para o narcisista, o mundo é um espelho, ao passo que o individualista áspero o via 
como um deserto vazio, a ser modelado segundo seus próprios desígnios.67 

                                                 
67 Christopher LASCH, A cultura do narcisismo: a vida americana numa era de esperanças em declínio, p. 30-31. 
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Desta forma, o indivíduo narcisista é alguém altamente voltado para os seus próprios 

interesses em suas relações, em seus projetos de vida, enfim, em sua vivência diária. Alguém 

que vê nas redes de relações que constrói apenas meios pelos quais deve tirar proveito próprio 

a fim de alcançar a realização permanente de suas ambições. Um indivíduo com uma 

percepção de grandeza exagerada acerca de si mesmo, de sua importância, de seu lugar nos 

contextos que preenchem a sua cotidianidade. Em razão de sua autoglorificação, o narcisista é 

exageradamente convicto de suas opiniões, de suas propostas e maneiras sobre as quais algo 

deva ser feito, sendo, da mesma forma, incapaz de admitir incoerências, equívocos, erros, 

enfim, pequenas faltas que fazem parte da humanidade de todo indivíduo. Ele é intransigente, 

de difícil relacionamento e entende que todos estão a serviço de suas vontades, cônjuge, a 

religião, clérigos, entidades e instituições.  

Na mesma obra, a saber, A cultura do narcisismo, Lasch apresenta os elementos que 

descrevem as principais características deste indivíduo contemporâneo, produto da cultura de 

consumo que vem tomando forma desde os fins do século passado, isto é, a partir do início do 

ciclo III do consumo.  

Na perspectiva de Lasch, o narcisista é um indivíduo, por exemplo, com profunda 

“sensibilidade terapêutica”. O que significa dizer que há um senso fixo, rigoroso, exagerado e 

constante em relação à necessidade de um cuidado contínuo consigo, inclusive no aspecto 

físico. Para ele, “o clima contemporâneo é terapêutico, não religioso. Hoje em dia, as pessoas 

desejam não a salvação pessoal, para não dizer a restauração de uma era áurea primitiva, mas 

o sentimento, a ilusão momentânea de bem-estar pessoal, saúde e segurança psíquica”.68 Este 

aspecto destacado por Lasch corrobora com a análise de Lipovetsky acerca dos aspectos 

determinantes da sociedade de hiperconsumo, termo com o qual ele descreve a sociedade de 

consumo contemporânea em sua fase III. Lipovetsky vê emergir uma religião da saúde na fase 

atual do consumo ao observar como tem inflado nos discursos e práticas diárias dos 

indivíduos as preocupações com a saúde, com o bem-estar emocional e físico, enfim, com o 

corpo. O indivíduo valoriza a liberdade de pensar e de agir como um valor inegociável, 

porém, não o uso irresponsável do corpo e menos ainda o entregar-se desenfreadamente a 

práticas que possam colocar em risco a saúde própria, e esta é apenas mais uma característica 

da centralização do indivíduo na contemporaneidade e pelos mercados de consumo, bem 

como de seu esforço em prorrogar o seu conforto, o seu gozo e a sua felicidade, agora, 

                                                 
68 Ibid, p. 27. 



46 
 

observando vigilantemente a condição de suas emoções, de seu físico e mesmo de sua vida no 

aspecto espiritual.  

Lipovetsky é ainda perspicaz neste aspecto ao observar que o ideal de superação de si 

mesmo, antes central nas publicidades do consumo a partir de referências externas, como 

aqueles ligados ao mundo dos esportes, foi na fase III superado pelo ideal da preocupação 

consigo, da preservação da saúde, sendo este o motor a mover as práticas terapêuticas 

diversas dos indivíduos 

O indivíduo quer melhorar seus desempenhos, superar-se tomando suplementos 
nutricionais e coquetéis psicoestimulantes? Ele se preocupa sobretudo em consultar 
cada vez mais médicos, medicalizar seus hábitos de vida, comer de maneira 
saudável e biológica, reduzir os consumos excessivos de calorias e de sal, mudar 
seus modos de vida de risco. A sociedade de hiperconsumo é circunstancialmente 
dopante, mas estruturalmente obcecada pelos cuidados de prevenção e de 
“manutenção sanitária”. Detecção das doenças, análises e exames, regimes, 
eliminação do tabaco, exercícios de manutenção física, fenômenos que é 
injustificado relacionar ao ideal de superação de si. Na realidade, trata-se de uma 
paixão diferente que invade os espíritos e insinua-se progressivamente em todos os 
setores da vida cotidiana: não é senão a manutenção de si, a preservação da saúde.69 

O autor reconhece também a evolução de propostas de tratamentos terapêuticos a 

partir da manipulação de elementos naturais no momento atual da sociedade de capitalismo de 

consumo. Ele vê na multiplicação destas alternativas mais um reflexo das constantes buscas 

dos indivíduos pela preservação de si num mundo que apresenta a todo momento novas 

enfermidades. No entanto, apesar do estímulo ao “culto dos cuidados naturais” ou do apego 

ao “evangelho natural”70, não é menos verdade haver uma multiplicação no consumo de 

medicamentos industrializados. Analisando a razão deste aparente paradoxo, o autor explica 

Se o superconsumo de psicotrópicos traduz a fragilidade do indivíduo 
hipermoderno, também revela a atitude consumista de ser aliviado sem demora dos 
sofrimentos do mal-estar. Na fase III, o hiperconsumidor tem cada vez menos meios 
simbólicos para dar um sentido às dificuldades que encontra na vida: num tempo em 
que o sofrimento não tem mais o sentido de uma provação a ser superada, 
generaliza-se a exigência de apagar o mais depressa possível, quimicamente, os 
transtornos que nos afligem e que aparecem como uma simples disfunção, uma 
anomalia tanto mais insuportável quanto se impõe o bem-estar como ideal de vida 
preeminente.71  

Uma vez em que as religiões, bem como outras instituições, estão perdendo a 

credibilidade, a capacidade para prover valores referenciais e caminhos norteadores para a 

vida, bem como discursos e leituras de mundo e do cotidiano que possam prover respostas aos 

indivíduos em seus infortúnios, supervaloriza-se a necessidade de manter a vigilância de si a 

todo o momento a fim de que o indivíduo possa se precaver contra possíveis males que 

                                                 
69 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 287. 
70 Ibid, p. 288-289. 
71 Ibid, p. 289. 
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possam contemplar a existência. Assim, os recursos da medicina natural, práticas saudáveis de 

vida, como a prática de esportes, caminhadas, alimentação saudável, bem como o concurso de 

medicamentos industrializados, todos eles são recursos que se multiplicam na fase III do 

capitalismo de consumo, a fim de dar conta das exigências de um consumidor por saúde, 

narcisista e, em assim sendo, exageradamente sensível e zeloso de si.  

Não obstante esse forte sentimento de “sensibilidade terapêutica”, Lasch aponta ser 

também característico do indivíduo um “enfraquecimento do sentido de tempo histórico”, 

conceito este que ele explica da seguinte forma  

Viver para o momento é a paixão predominante – viver para si, não para os que 
virão a seguir, ou para a posteridade. Estamos rapidamente perdendo o sentido de 
continuidade histórica, o senso de pertencermos a uma sucessão de gerações que se 
originaram no passado e que se prolongarão no futuro. É o enfraquecimento do 
sentido do tempo histórico – em particular, a erosão de qualquer preocupação maior 
com a posteridade – que distingue a crise espiritual dos anos setenta das erupções 
mais primitivas da religião milenar, com as quis mantém uma semelhança 
superficial.72  

 Esta perda referida por Lasch é seguramente mais um resíduo deixado pelo rastro 

trágico provocado pela Segunda Grande Guerra. A segunda metade do século XX presenciou 

marcadamente o fim das grandes narrativas, pois o concurso destas havia legado um 

holocausto e um continente inteiro em ruínas, isto é, marcas que não seriam facilmente 

apagadas pela história moderna, nem mesmo com o recurso do tempo. O racionalismo posto 

em suspeita permitiu um novo reencantamento com o mundo, agora com a manifestação de 

pluralidades espirituais diversas. Formas leves de prática religiosa, caracteristicamente 

individual, reservada a espaços privados e do tipo autossustentável. Se o passado recente está 

marcado com lembranças de um conflito irracional, o futuro próximo não é menos assustador. 

Desta forma, valorizar o tempo presente com sua promessa de segurança momentânea torna-

se condição de vida no mundo pós-guerra. As publicidades dos objetos de consumo só fazem 

reforçar o sentimento de centralização do indivíduo, esvaziando progressivamente do 

consciente coletivo o sentido de comunidade. Avesso ao passado recente marcadamente 

sofrível e convicto das impossibilidades de adiamento do futuro próximo, o indivíduo 

narcisista perde o sentido de tempo histórico por não se ver como parte de projetos coletivos. 

Antes, seu olhar está atento aos seus próprios reclamos de vida. Suas ambições e expectativas 

estão situadas num tempo bastante determinado, que é o presente. Além disto, por ser alguém 

dependente da aprovação alheia a fim de alicerçar o mínimo a sua identidade sempre instável, 

vê-se concomitantemente inseguro diante dos muitos desafios que preenchem a cotidianidade. 

                                                 
72 Christopher LASCH, A cultura do narcisismo: a vida americana numa era de esperanças em declínio, p. 25.  
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Identificando-se com os personagens do mundo da fama e almejando as mesmas glórias e 

admiração que são próprias dos astros de cinema, do universo artístico em geral e das estrelas 

do esporte, o narcisista conflita-se consigo mesmo por não haver em si uma estrutura mínima 

para o cumprimento das etapas necessárias à construção de um projeto de vida em sociedade, 

inclusive por ser incapaz de discernir a causa de sua paralização, isto é, sua perda de sentido 

histórico do tempo, ao mesmo tempo em que se recusa a admitir a sua evidente fragilidade, 

insegurança e medo diante dos desafios contemporâneos, sentimentos que esconde sob 

protestos contra as mais variadas instituições, sob vorazes apontamento das faltas alheias, sob 

rigidez moral e também responsabilizando os que com ele convivem por sua imobilidade 

frente as necessidades de autonomia social pertinente a cada indivíduo. 

O deslocamento neste processo contínuo de construção do tempo histórico, como 

sujeito ativo neste processo, é característico do indivíduo consumista neste ciclo III do 

capitalismo de consumo. Supervalorizando o tempo presente, logo, é incapaz de considerar a 

necessidade de mudança dos seus hábitos de consumo e das práticas de produção de 

mercadorias diante das constantes afirmações de limitação das capacidades de provisão dos 

recursos naturais, por exemplo. O ecossistema caminha na direção da catástrofe, caso não haja 

uma revisão da maneira como o homem tem se aproveitado dos recursos naturais na produção 

de bens de consumo, aliás, mesmo os itens ecologicamente elaborados, como já apontado 

neste estudo, também estão sendo inseridos na lógica do consumo quando de sua produção. O 

consumidor narcísico, no entanto, não enxerga possibilidades de freio de suas práticas de 

consumo e, principalmente, de ser participante da criação coletiva de novos contextos urbanos 

e de novas práticas e hábitos de consumo para que sejam salvaguardadas as condições de vida 

para as gerações futuras. Sua perspectiva de futuro se restringe a um contexto bastante 

próximo em que se torna prioridade a realização de seus próprios projetos de vida privados. É 

desta maneira, portanto, que a sociedade de consumo, reforçando e legitimando a necessidade 

de centralização do indivíduo mediante as publicidades de seus produtos, inclusive no setor de 

serviços, acaba também por dar as condições necessárias para que uma personalidade do tipo 

narcisista ganhe forma paulatinamente nas consciências dos sujeitos, o que, por sua vez, 

também corrobora para a manutenção das condições que permitem aos mercados de consumo 

o seu constante avanço. Há aqui o estabelecimento de um ciclo. Coloca Lipovetsky que 

As formas desse neoindividualismo centrado na primazia da realização de si são 
incontáveis. Paralelamente à autonomia subjetiva, ao hedonismo e ao psicologismo, 
desenvolve-se uma nova relação com o corpo: obsessão com a saúde, culto do 
esporte, boa forma, magreza, cuidados de beleza, cirurgia estética... manifestações 
de uma cultura tendencialmente narcísica. Claro que essas lógicas são 
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desenvolvidas de uma maneira muito desigual em todo o globo, mas por toda parte 
progridem a dinâmica de individualização, com a autonomização da existência 
individual cada vez mais voltada para si mesma, a busca de um bem-estar pessoal e 
consumidor.73  

Com a queda dos absolutos, o fim das grandes narrativas, a perda da potencialidade 

dos discursos nacionalistas como capazes de reunirem as massas em favor de causas comuns, 

para benefício da coletividade, bem como o aparecimento de novas espiritualidades de caráter 

plural propondo cada uma aos indivíduos novas possibilidades de prática religiosa pacífica, 

voltada para a interioridade, de natureza privada e de caráter autossustentável, enfim, 

mediante as transformações sociais provocadas no espectro social despedaçado deixado como 

mais um revés da Segunda Grande Guerra, as condições para o estabelecimento de uma 

conduta individualista foram dadas em várias esferas de construção da vida em sociedade, 

sendo também reforçadas. “Ordem familiar, ideologias revolucionárias e nacionalistas, 

controle disciplinar, moral autoritária, normas sexistas, uns tantos dispositivos coletivos que 

contrariam a afirmação plena e inteira do princípio de individualidade”.74 O capitalismo de 

consumo já estrategicamente orientado para a supervalorização do indivíduo potencial 

consumidor como centro de suas ofertas, ganhou ainda maior ímpeto encontrando neste novo 

cenário social um terreno fértil para os seus objetivos. Como coloca Lipovetsky 

Os valores hedonistas, a oferta sempre mais ampla de consumo e de comunicação, a 
contracultura, convergiram para acarretar a desagregação dos enquadramentos 
coletivos (família, Igreja, partidos políticos, moralismo) e ao mesmo tempo uma 
multiplicação dos modelos de existência: daí o neoindividualismo do tipo opcional, 
desregulado, descompartimentado.75 

As festas, o espírito lúdico, as frivolidades a preencherem os caprichos individuais e o 

desejo de perpetuação da felicidade, bem como outras promessas dos bens de consumo, 

desculpabilizaram os atos de compra, renderam o indivíduo das prisões erigidas pelos padrões 

da moralidade e do bem-estar comum, lançando-o agora em campanhas de promoção, acima 

de tudo, de suas próprias aspirações de vida. Sendo convencido de que tem direito a 

felicidade, ao bem-estar, ao gozo ininterrupto, a legitimar a identidade dando vazão a escolhas 

e condutas próprias, antes recalcadas pelas imposições da moralidade, entre outras 

prerrogativas, o indivíduo crê irretorquivelmente estar, de fato, no centro em torno do qual as 

coisas devam acontecer, a quem os demais devam se curvar, as religiões devam servir e o 

Estado deva cuidar. As publicidades do consumo, sobretudo a partir do universo do mundo 

pós-guerra, fomentaram e alicerçaram o terreno para que o indivíduo narcisista fortemente 
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74 Ibid, p. 47.  
75 Ibid, p. 48.  
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voltado a autoglorificação, a ilusões de grandeza, ao culto próprio de si, fosse levantado, 

como bem maior da sociedade de consumo.  

O indivíduo contemporâneo não é mais egoísta que em outras eras, mas o homem 
hodierno – despudoradamente agora – não mais titubeia em pôr a nu o caráter 
individualista de suas preferências. A novidade está precisamente nisto: pensar só 
em si não é mais tido como algo imoral. [...] A nova era individualista conseguiu a 
façanha de atrofiar nas consciências a alta consideração de que desfrutava o ideal 
altruísta, redimiu o egocentrismo e legitimou o direito de viver só para si. [...] 
Hipertrofia do direito de cada qual viver só para si, nenhuma obrigação de se dedicar 
aos outros... Francamente falando, é esta a fórmula do individualismo consumado.76 

Diante das frivolidades do consumo e do espírito de lazer proeminentes na 

contemporaneidade, os moralismos cederam espaço para o surgimento de um novo padrão 

moral, a moral de si que não agride os demais com que se compartilha espaços sociais, que 

não é irresponsável para com os cuidados básicos de manutenção da vida, que não é 

anárquica, mas que, pelas próprias razões, é narcísica.   

O indivíduo, orientado por prerrogativas narcísicas, adere aos reclamos do consumo, 

pois os bens de consumo são meios eficientes para a autopromoção de seu ego carente da 

admiração alheia. Prometem destaque social, permitem o exibicionismo, atraem aplausos e 

olhares de aprovação e de desejo de imitação. Enfim, são as bases de uma frágil plataforma 

imaginária de fama e de importância maior em relação a outros sobre a qual o narcisista 

desfila vaidade, olhar altivo e postura arrogante. São as garantias de sobrevivência da própria 

cultura de consumo, sobretudo diante das constantes ameaças de desaceleração econômica e 

de pane do sistema de crédito, dos apelos ao reconhecimento dos limites dos recursos naturais 

pedindo freios nas práticas e hábitos de consumo, enfim, de correção das rotas tomadas pelos 

mercados.  

 

2.3 A aparência como modo de ser  

 Um dos aspectos superestimados na cultura de consumo diz respeito ao viver de 

aparências ou a aparência como modo de ser. Esta constatação é mais que evidente quando se 

observa a maneira como se dão as relações nos ambientes virtuais, como nas redes sociais, nas 

salas de bate papo, nas plataformas que compartilham fotos e experiências particulares de 

viagens, entre outras possibilidades de encontros todas elas permitidas pela internet. Fotos de 

encontros com amigos, de conquistas pessoais, de novas aquisições, de viagens em família, de 

visitas ao exterior, entre outras experiências, são compartilhadas sempre num contexto lúdico, 
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democráticos, p. 107-108.  



51 
 

num clima de festa, de êxtase, de celebração contínua, de sucesso na vida e de bem-estar, 

apesar das dificuldades próprias do cotidiano de qualquer indivíduo. Com as fotos, advém as 

mensagens de felicitações, os comentários bem-humorados, os rogos de contínua vida 

próspera e de sucesso, entre outras congratulações que caracterizam a superficialidade e o 

automatismo próprios das relações em ambientes virtuais, típicos de um modo de ser 

alicerçado sobre a aparência como tendência cada vez mais dominante nas relações virtuais 

nas sociedades modernas. Exceto em situações específicas, como o luto, entre outras 

experiências, onde o veículo vem a ser usado como ferramenta eficaz de comunicação de uma 

informação, de fato, relevante, ininterruptamente o que se compartilha nas plataformas 

virtuais que possibilitam encontros entre os indivíduos é a celebração da vida, a euforia, 

enfim, a aparência.  

 Uma cultura fortemente alicerçada sobre as práticas de consumo orientadas pelo 

desejo de exibicionismo social, ainda que tal motivação não seja mais predominante, 

certamente favoreceu as bases para a construção de um modo de ser sustentado pela aparência 

por parte dos indivíduos na sociedade contemporânea. Independentemente da condição social 

ou mesmo das estritas possibilidades de práticas de consumo, em virtude do conjunto de 

prioridades que fazem parte do escopo de despesas de um lar, indivíduos se lançam sobre a 

torrente de ofertas a fim de comprar e garantir a manutenção da fachada, isto é, da aparência, 

perante outros com quem concorre socialmente disputando honrarias, reconhecimento, valor e 

posição. Neste contexto, o valor existencial de cada indivíduo está condicionado às marcas 

que usa, ao carro que dirige, às roupas que veste, aos lugares que frequenta, entre outros 

hábitos que preenchem a cotidianidade. Dependente da avaliação de outros com quem divide 

espaços e constrói relações, o indivíduo espera, na apresentação de uma imagem de si, com 

um jeito de ser, de pensar, de viver e de vestir e apresentar marcas, peculiar, passar no teste, 

ser avaliado positivamente, ser aceito e admirado na corrida de signos e símbolos em disputa 

constante. No entanto, ao mesmo tempo em que a cultura de consumo fomenta as bases para 

um modo de ser alicerçado sobre a aparência, também apresenta os seus mais variados 

produtos de consumo como meios que, mediante a aquisição, garantem a sustentabilidade de 

uma vida construída sobre este frágil alicerce.  

 No entanto, reduzir a avaliação a apenas este olhar embebido pela dimensão 

exibicionista das práticas de consumo, acarretaria em uma visão distorcida da realidade. 

Ainda que o elemento da aparência seja inegável nas relações que se dão nos ambientes 

virtuais e ainda que haja, de fato, uma prática voltada ainda para o desejo de exibicionismo 
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social, de status e de ser reconhecido pelo meio, o elemento estético presente no consumidor 

contemporâneo e nas múltiplas ofertas dos mercados de consumo da maneira como 

compreende Lipovetsky, é de outra natureza. Não se trata de uma estética do consumidor 

voltada para a preocupação com o julgamento e a avaliação alheia como aspecto dominante 

ou simplesmente de comprar para fazer valer a aparência pura em si, como se vê 

predominante nas relações virtuais, mas sim de supervalorizar o sentir, as experiências 

emocionais, a satisfação das aspirações mais privadas, de manifestar uma autonomia de 

pensar, de ver o mundo, de escolhas, de identidade, de valores, enfim, de viver a vida, entre 

outros elementos. Assim, coloca Lipovetsky que  

Do mesmo modo que multiplica as criações estilísticas, o capitalismo artista também 
desenvolve um consumo cada vez mais abundante em experiências estéticas no 
sentido original de sensações, de experiências sensíveis e emocionais... [...] O 
consumo transestético remete à nova relação hedonista com o consumo orientada 
para o “sentir”, tendo em vista emoções e “experiências” renovadas; ele não é mais 
que um consumo estético desdiferenciado, ampliado, generalizado, que busca em 
todos os domínios, na arte propriamente dita mas também fora dela, novas 
percepções, o fun, descobertas, sensações, vibrações hedonistas e emocionais. 
Assim, o individualismo possessivo cedeu lugar a um individualismo consumista 
experiencial e transestético.77 

É na direção, portanto, de uma estética individual mais que na direção de uma estética 

que obedece a regras já anteriormente impostas e, portanto, padronizadas, que se pode 

compreender a estetização do mundo na sociedade contemporânea.  

Em A estetização do mundo, Lipovetsky trata do elemento estético presente e 

determinante nas mais variadas relações entre os indivíduos, destes com os mais variados 

objetos e também presente nas diversas esferas da vida social. Coloca o autor  

Assim, o capitalismo artista não criou apenas um novo modo de produção, mas 
favoreceu, com a cultura democrática, o advento de uma sociedade e de um 
indivíduo estético ou, mais exatamente, transestético por não depender mais do 
estetismo à moda antiga, compartimentado e hierarquizado. Vivemos num universo 
cotidiano transbordante de imagens, de músicas, concertos, filmes, revistas, vitrines, 
museus, exposições, destinos turísticos, bares descolados, restaurantes que oferecem 
todas as cozinhas do mundo. Com a inflação da oferta consumatória, os desejos, os 
olhares, os juízos propriamente estéticos se tornaram fenômenos presentes em todas 
as classes sociais ao mesmo tempo que tendem a se subjetivizar. O consumo com 
componente estético adquiriu uma relevância tal que constitui um vetor importante 
para a afirmação identitária dos indivíduos. Coisa cotidiana, o consumo transestético 
atinge em nossos dias quase todos os aspectos da vida social e individual: à medida 
que recua a ascendência dos imperativos de classe, comer, beber, vestir-se, viajar, 
morar, ouvir música, tudo isso se torna uma questão de gostos subjetivos, de 
emoções pessoais, de opões individuais, de preferências mais ou menos 
heterogêneas: é uma estética autorreflexiva que estrutura o consumo 
hiperindividualista.78 
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Como observado, para Lipovetsky, à medida que as imposições de estilo, de normas, 

de moral, de gostos e preferências perdem a força de seus apelos, o consumo 

hiperindividualista é favorecido estruturando-se sobre uma estética autorreflexiva. Nesta 

perspectiva, multiplicam-se os gostos e os estilos, as opções de práticas de religião, os estilos 

musicais, os hábitos legítimos de vida, as identidades, entre outras pluralidades que só fazem 

provar a queda das padronizações e dos imperativos, os quais limitavam as possibilidades de 

vida e tornavam o cotidiano pesado de obrigações e de normas de vivência, mas apontam 

também para o favorecimento de uma tendência cada vez mais dominante na sociedade 

contemporânea que diz respeito a uma vida esteticamente construída sobre bases 

individualistas. Assim, coloca Lipovetsky 

A ética puritana do capitalismo original cedeu lugar a um ideal estético de vida 
centrado na busca das sensações imediatas, nos prazeres dos sentidos e nas 
novidades, no divertimento, na qualidade de vida, na invenção e na realização de si. 
A vida estetizada pessoal aparece como o ideal mais comumente compartilhado da 
nossa época: ele é a expressão e a condição do incremento do hiperindividualismo 
contemporâneo. À estetização do mundo econômico corresponde uma estetização do 
ideal de vida, uma atitude estética em relação à vida. Não mais viver e se sacrificar 
por princípios e bens exteriores a si, mas se inventar, estabelecer para si suas 
próprias regras visando uma vida bela, intensa, rica em sensações e em 
espetáculos.79 

Acrescenta ainda o autor que  

Até pouco depois da Segunda Guerra Mundial, a massa da população só trabalhava 
para satisfazer suas necessidades fundamentais; e tudo o que era supérfluo, frívolo, 
fantasista, era considerado pelas classes populares como algo a proscrever, por ser 
sinal de desperdício condenável. Isso muda com o desenvolvimento do capitalismo 
artista, que vai se empenhar com sua oferta estética, em incitar os consumidores a 
comprar pelo prazer, a se divertir, a dar livre curso a seus impulsos e a seus desejos, 
a descobrir o prazer de mudar seu cenário de vida, a se libertar de seus complexos 
puritanos de sobriedade e de economia.80  

Pela promoção e manutenção de uma vida estetizada, multiplicam-se as ofertas de 

religiões, de salões de beleza, de meios para perpetuar a saúde com vistas a um corpo ideal, 

entre outros produtos que visam possibilitar aos indivíduos meios criativos para dar forma às 

aspirações mais privadas de vida. É, portanto, na direção de uma constante estetização da vida 

e de um contínuo enfraquecimento dos imperativos à padronização, que caminha a sociedade 

contemporânea de consumo.  

Em A estetização do mundo, Lipovetsky demonstra como esta tese se comprova ao 

observar, por exemplo, a relação dos indivíduos com o uso de tatuagens e piercings, 

explicando, desta forma, as razões desta forte tendência em vários contextos sociais. 

                                                 
79 Ibid, p. 32.  
80 Ibid, p. 48.  



54 
 

Obedecendo, anteriormente, a uma lógica orientada pela necessidade de manutenção da 

identidade de um grupo, as tatuagens serviam como elemento fundamental de inserção e 

como critério necessário para a aceitação por parte de um grupo. Assim, estavam sujeitas aos 

padrões mais ou menos ordenados pela coletividade e seguiam a ordem estética distintiva. É o 

que coloca o autor ao afirmar 

Com exceção dos casos em que a tatuagem era um sinal de marginalização 
voluntária, uma forma de resistência, uma maneira de dispor da própria pele quando 
toda outra possibilidade de expressão pessoal se mostrava impossível (os 
prisioneiros, por exemplo), era a ordem comunitária que primava, devendo o 
indivíduo se submeter a rituais de iniciação impostos pela sociedade, a códigos de 
escrita estereotipados, a regras coletivas herdadas que permitiam a integração ou que 
significavam a exclusão social.81  

Este paradigma, no entanto, como demonstra o autor na obra anteriormente citada, foi 

superado pelos movimentos da cultura de consumo e os valores que ela vem fomentando nos 

indivíduos. “É essa a grande mudança: o que decorria de lógicas holísticas, tribais ou 

comunitárias foi capturado num processo de expressão, de afirmação e de teatralização de tipo 

radicalmente individualista”.82 O autor desenvolve a sua tese afirmando ainda que  

Se a tatuagem e o piercing simbolizavam não faz muito certa dissidência ou 
marginalidade de grupo (os punks), hoje eles tendem a se tornar acessórios estéticos, 
um espetáculo da pessoa em que o corpo é posto em cena à maneira de um teatro de 
sedução. Quaisquer que sejam as razões sentimentais e outras a levar os indivíduos a 
enfeitar o corpo, a tatuagem e o piercing aparecem agora como elementos 
decorativos escolhidos, formas de artealização ou de estilização de si que visam 
embelezar a aparência do corpo, criar um look livre de toda obrigação e de toda 
escrita coletiva. De ritual social que era, a tatuagem se torna um sinal estético, uma 
maneira de fazer de seu corpo uma obra de arte com finalidades estritamente 
pessoais. Valorização da individualidade, a tatuagem expressa um desejo de mise-
en-scène personalizada de si, uma vontade de estilização da imagem de si e do corpo 
a fim de não passar despercebido e construir uma identidade visível singular. Como 
tal, ela participa plenamente do processo de estetização do mundo.83  

O autor aponta ainda para o elemento durável próprio das tatuagens constatando que 

“enquanto na sociedade-moda produzida pelo capitalismo artista tudo muda sem parar, cresce 

a necessidade de sinais intangíveis que escapem à obsolescência de todas as coisas e que 

permitam exibir ostensivamente a singularidade do sujeito”.84 Complementa ainda afirmando 

que “ao optar por enfeitar meu corpo com este ou aquele motivo indelével, afirmo uma 

‘verdadeira’ singularidade, uma diferença mais acentuada, mais ‘autêntica’, mais ‘engajada’ 

do que aquela que a roupa na moda possibilita”.85 Paradoxalmente a este fenômeno, aponta o 

autor que “... a tendência mais forte é a tatuagem de hena, temporária, que se pratica diante de 
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todos, na rua, na praia, como puro produto de consumo: atualmente, os jovens escolhem uma 

tatuagem de verão como escolhem uma camiseta ou uma bolsa de praia”.86  

Não apenas no que diz respeito à tendência contemporânea ao uso de tatuagens e 

piercings pelos indivíduos, independentemente de classe social, faixa etária ou gênero, que se 

percebe o elemento estético se fazendo dominante nas diversas relações dos indivíduos entre 

si, com os objetos e a vida, bem como impondo e difundindo também um novo modo de ser, 

antes, em outras esferas de circulação social, é possível perceber a predominância deste novo 

paradigma. Desta forma, o autor destaca, por exemplo, a relação dos indivíduos com a sua 

habitação, o seu lar, a sua home. Com o enfraquecimento dos padrões e a consequente perda 

de legitimidade das normas e das regras de decoração, de mobiliário e de um uso apropriado 

dos espaços, os ambientes são agora decorados, apropriados e vividos em sujeição aos gostos 

e preferências individuais. São extensão do ser do indivíduo, representação da sua maneira de 

ver o mundo e de viver a vida, bem como de suas expectativas relacionadas à existência. 

Antes de se adequarem ao que é moderno, luxuoso ou confortável, o imperativo determinante 

gira em torno das aspirações individuais. Assim, coloca o autor que “cada vez mais, os 

consumidores gostam de fuçar nos brechós, encontrar gadgets nas lojas de decoração, adquirir 

objetos singulares que deem uma alma à casa”.87 Assim, “é o tempo da psicologização, da 

afetivização da relação estética com a casa”.88 

Não apenas na relação com a home é possível perceber a predominância deste novo 

paradigma estético, não mais orientado por normas e padrões externos que correspondam a 

preceitos coletivos, mas sim fortemente orientado pelos gostos individuais. Antes, também no 

que diz respeito à paisagem urbana se vê esta tendência se fazendo valer nas arquiteturas, nas 

cores, nos estilos e nas apropriações dos espaços urbanos. Nesta perspectiva, verifica-se a 

manifestação de uma sensibilidade ecológica cada vez mais presente nas consciências e 

também na maneira como as cidades estão se reorganizando. Assim, coloca o autor que 

O sentido da cidade muda. Longe da cidade funcionalista imaginada por Le 
Corbusier, da cidade trabalhadora e agitada da industrialização, a cidade procura se 
tornar “habitável”, exorcizar seus sintomas de poluição e de concretagem intensiva, 
a fim de criar espaços sensíveis, “ambiências” em que o prazer dos sentidos encontre 
plenamente seu lugar. Contra a cidade uniformizada e desumanizada, dominada pela 
ideologia da máquina, começa a se afirmar a exigência de uma “arquitetura sensual” 
e de um “urbanismo sensorial” que, magnificando as sensações, as cores, as 
sinuosidades, a natureza, as surpresas, se ajustem ao “diapasão dos cinco sentidos 
humanos”. Estamos no momento em que a estética do hiperespetáculo, que visa 
capturar o olhar e criar imagens hipnóticas, sofre a concorrência de uma “estética 
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ambiental” que, amena e centrada em experiências sensoriais, se empenha em 
melhorar o bem-estar na cidade.89 

 Passando pela esfera da habitação e da paisagem urbana, o autor também destaca o 

modo de ser contemporâneo orientado pelo novo paradigma estético centrado na satisfação de 

gostos e preferências individuais quando observa a relação do indivíduo com o comer e o 

beber. No momento contemporâneo, multiplicam-se as possibilidades de manipulação dos 

alimentos a fim de dar forma a culinárias inusitadas, contrárias ao tradicional, ao rígido, mas, 

antes, inovadoras em cores e em sabor, ao gosto do cliente. Na mesma esteira, vê-se a 

proliferação dos cursos de gastronomia, de livros de receitas, de cursos rápidos e específicos, 

a públicos específicos e também elaborados conforme os interesses próprios de cada um. 

Mesmo um público com necessidades de cuidados mais específicos em virtude de possuírem 

restrições a alguns tipos de alimentos, encontram hoje um mercado plural e, desta forma, 

suficiente, para a contemplação de suas vontades. Assim 

Comer se torna uma atividade centrada na degustação, na informação, nas opções e 
gostos individuais: o comedor está incessantemente em busca de novas culinárias, 
procura itens de qualidade e gosta de saborear pratos originais, decide o que vai 
comer e come o que tem vontade, e não conforme um modelo rotineiro herdado das 
tradições locais e religiosas.90 

Lipovetsky acrescenta  

As pessoas se abrem às cozinhas do mundo, e multiplicam as descobertas, indo 
comer tailandês, mexicano, indiano, japonês. Elas se propõem, como objetivo de 
suas viagens, circuitos culinários, estadias em albergues-restaurante de charme, que 
são oferecidos no Natal, na forma de vale-presente, a quem se gosta. Deixando de 
lado a igreja romana vizinha ou o museu local, elas visitam prioritariamente as 
adegas dos grandes domínios, conduzidas por guias que explicam a região, as cepas, 
os procedimentos de vinificação, as condições de envelhecimento. E se oferecem 
como prazer supremo um restaurante estrelado. Não se trata de uma lógica de 
distinção social, mas de uma lógica estética de afirmação individual e de degustação 
de prazeres.91  

Por fim, conclui 

Essa nova relação com a cozinha é emblemática do que é o consumo hipermoderno, 
tal como a dinâmica da individualização dos gostos e dos comportamentos o 
modela. Livre de regras impostas pelas tradições seculares, solicitado por todas as 
cozinhas do mundo, imantado pelo ideal de qualidade de vida, empenhando-se em se 
tornar um “connaisseur” informado das referências e diversidades apresentadas nos 
mercados, o comedor tende a se tornar um consumidor estético e reflexivo – em 
outras palavras, que se apoia em cada vez mais saberes e informações, que não cessa 
de pensar e de arbitrar entre finalidades diversas antes de sentar-se à mesa.92   

Desta forma, Lipovetsky aponta para uma predominância do elemento estético 

permeando e dando forma às mais diversas relações dos indivíduos em seus cotidianos. Seja 
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na relação com o corpo, com a moda, com a própria espiritualidade, com o lar, com o 

contexto urbano, com o comer e o beber, bem como com as redes sociais, entre outras esferas, 

é possível perceber a forma, as cores e as tendências contemporâneas sempre voltadas à 

satisfação dos gostos individuais, multiplicando, assim, as ofertas para uma demanda enorme 

de singularidades.  

A sociedade contemporânea caminha na direção de uma estetização cada vez maior da 

vida em todas as suas dimensões, sujeitando escolhas, gostos, preferências, modos de ser, 

valores éticos, entre outros elementos, ao primado do ser e daquilo que se sente, fenômeno 

este percebido pelo autor com discernimento e sensibilidade aguçada, possibilitando, assim, 

uma compreensão melhor acerca da cultura de consumo contemporânea posta a todo 

indivíduo.   

 

2.4 A promessa efêmera e transitória 

 Mais um aspecto pertinente à estrutura da sociedade de consumo contemporânea diz 

respeito ao elemento da “promessa” quase sempre presente nas publicidades das múltiplas 

ofertas de bens de consumo. Os estímulos constantes às práticas de consumo na 

contemporaneidade estão na base de formação de uma cultura de consumo. Ambientes que 

não foram elaborados com finalidades relacionadas ao consumo de um modo geral são 

rapidamente adaptados para que as possibilidades de compra sejam reais e possíveis, como se 

vê em aeroportos, por exemplo, com os seus pequenos shoppings preparados para que sejam 

úteis ao potencial comprador em trânsito, de passagem e quase sempre apressado. A própria 

viagem em si, no caso aérea, oferece diversas possibilidades de aquisição de bens de serviço 

ou mesmo de mercadorias a partir das vantagens permitidas pelo uso do cartão de crédito. Há 

de se notar também as propagandas que alcançam possíveis compradores quase que 

ininterruptamente em folhetos, outdoors e pelas diversas mídias virtuais. As ofertas estão em 

todo o lugar conferindo, assim, ao consumo, um atributo de onipresença na sociedade 

contemporânea.  

 Juntamente com as múltiplas ofertas presentes nos mais variados veículos de 

comunicação, estão as infinitas promessas do consumo. Algumas destas promessas são de 

natureza mística. O consumo promete transportar o comprador para uma outra realidade de 

vida, isto é, para um universo que, antes dos atos de compra, lhe era desconhecido, e no qual 

transitam pessoas seletas, especiais ou exclusivas, como se nota nas chamadas às compras de 
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bens de serviço promovidas por muitas propagandas de bancos. Enfim, indivíduos detentores 

das capacidades de compra. Um mundo onde as vantagens permitidas pelo consumo são 

desfrutadas nas mais variadas esferas de circulação social e na aquisição e uso de serviços 

necessários à contemplação das necessidades mais básicas dos indivíduos, como as 

necessidades relacionadas à saúde e à educação que, ainda que básicas, não estão ao acesso de 

um número considerável de pessoas em virtude das incapacidades destes relacionadas ao 

próprio consumo. Trata-se de um universo onde se desconhecem os infortúnios legados 

àqueles que não detém capital para a compra e que, desta forma, são alvos dos reveses da 

própria sociedade de consumo.  

Nas promessas do consumo não há espaço para o elemento trágico, para as ansiedades 

relacionadas ao futuro incerto e desconhecido ou para um sentimento de culpa que possa vir a 

se manifestar em todos os excessos de compra. Antes, as publicidades transformam os atos de 

compra em prioridade no conjunto de obrigações financeiras de um indivíduo em sua vivência 

solitária ou em família, uma vez que o que se vende com as mercadorias são promessas de 

ascensão social, de status de pessoa de sucesso, de progresso ininterrupto tornados possíveis 

mediante as compras, entre outras ofertas místicas que estão aquém das funcionalidades das 

mercadorias em si. Desta forma, o indivíduo empreende recursos para a obtenção de 

determinado tipo de vestuário, pois está convencido de que uma determinada marca é vestida 

por um grupo mais específico de pessoas, nos quais a vida parece ser mais fácil.   

O elemento místico se faz presente nas promessas de vida melhor, plena, com sentido 

e significado existencial. No que diz respeito ao elemento religioso presente na sociedade de 

consumo, não é possível apontar para uma exclusão da dimensão religiosa na vida por parte 

dos indivíduos. A sociedade contemporânea fornece facilidades de vida, como as facilidades 

de comunicação e de rápida locomoção, de manipulação do corpo e de perpetuação da vida, 

no entanto, não sem um peso razoável de angústia, de vazio interior, de um sentimento 

constante de múltiplas incertezas relacionadas ao futuro, às capacidades de sustentação do eco 

sistema e às possibilidades de uma crise financeira sem precedentes, entre outras inseguranças 

que gerações passadas não enfrentaram.93 Nesta perspectiva, a religião continua a reclamar 

para a si a competência para organizar a vida oferecendo referências para as escolhas e 

                                                 
93 Giddens, por exemplo, ressalta o elemento do risco como característico das sociedades contemporâneas, 
constatando que o elemento do risco não é tão acidental quanto parte da constituição dos sistemas 
institucionalizados próprios da lógica de funcionamento das sociedades modernas. Considera ainda que os 
“ambientes institucionalizados de risco ligam riscos individuais e coletivos de muitas maneiras – as 
oportunidades individuais de vida, por exemplo, estão agora diretamente amarradas à economia capitalista 
global”. Anthony GIDDENS, Modernidade e Identidade, p. 171-172.  
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tomadas de decisão diárias. Apontando as falhas do sistema de produção capitalista e os 

reveses da cultura de consumo, a religião busca legitimar os seus apelos buscando adeptos e 

valorizando a dimensão religiosa na vida dos indivíduos. Todavia, neste mesmo campo 

religioso, novos grupos de natureza religiosa se organizam e se pluralizam, manifestando-se 

sobre uma estrutura bastante semelhante aos traços característicos dos mercados de consumo. 

Desta forma, nota-se que as ofertas de novos grupos religiosos ou de novas espiritualidades, 

excluem o peso de obrigatoriedades mais comumente presentes em grupos religiosos 

tradicionais e relacionadas à frequência necessária às reuniões do grupo, às práticas rituais, à 

observância de regras morais rígidas, entre outras amarras, e se põem a serviço do indivíduo 

como facilitadoras da vida e, por isso, se estruturam também sobre a mesma lógica presente 

no consumo. Além disso, são grupos que tornam possível o viver neste mundo conciliando 

harmonia, equilíbrio interior, paz de espírito, entre outros anseios presentes na interioridade 

de indivíduos que circulam nas grandes cidades e que lidam com os dilemas relacionados à 

administração do tempo, aos dramas de uma agenda sobrecarregada, além de outras 

adversidades, como a violência, enfim, com os hábitos de compra e com o viver priorizando a 

satisfação dos anseios pessoais, sem, no entanto, que o elemento da culpa se manifeste como 

razoável. Para os indivíduos consumidores que buscam contato com uma experiência mais 

profunda de vida, não se trata de abster-se das práticas de consumo com o intuito de conter-se, 

voltar-se para si e reservar-se para uma existência ainda por vir, isto é, aquém deste mundo. 

Antes, de encontrar um grupo espiritual que lhe corresponda em seus anseios. Que lhe seja 

útil e que lhe facilite a vida sem o peso de obrigatoriedades que só lhe limitarão o desejo de 

bem viver. Lipovetsky destaca esse aspecto bastante presente na esfera religiosa na maneira 

como se configura no mundo contemporâneo ao analisar o elemento da leveza na dinâmica da 

sociedade de consumo contemporânea, bem como na relação dos indivíduos com os objetos e 

também na maneira como organizam os seus empreendimentos de vida, e observa  

Com a civilização do ligeiro, o sentido da vida torna-se subjetivo, funcionando como 
vetor de uma existência pessoal melhor e realizada. É a realização de si próprio que 
se encontra no princípio tanto das experiências dos crentes propriamente ditos como 
das novas religiões sem Deus. Já não se espera da religião a salvação no Além, mas 
uma melhor vida subjetiva e intersubjetiva neste mundo.94  

Pois bem, as novas ofertas religiosas na sociedade de consumo e de características 

semelhantes à estrutura dos mercados de consumo, prometem estas possibilidades ao custo da 

aquisição de suas ofertas de bens de serviço ou de mercadorias. São ofertas que favorecem o 

viver só para si, as práticas espirituais individuais, light, sem o compromisso e o risco 

                                                 
94 Gilles LIPOVETSKY, Da Leveza: para uma civilização do ligeiro, p. 63.  
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presentes em toda vivência comunitária onde espaços, pontos de vista, regras e valores são 

compartilhados e cobrados, e onde condutas são vigiadas a fim de garantirem que as normas 

do grupo foram abraçadas com afinco e dedicação plena. São, assim, práticas 

autossustentáveis, pois é o próprio indivíduo quem determinará qual será a periodicidade de 

sua frequência, sendo possível, conforme a maneira de se organizar de cada grupo, determinar 

quais os dias e horários de sua visitação ou participação, além de determinar também qual 

será a profundidade de seu vínculo, isto é, se desejará envolver-se mais profundamente a fim 

de avançar em estágios de conhecimento da oferta religiosa proposta, também a natureza de 

seu engajamento, bem como se a sua dedicação será exclusiva a um ou a mais grupos, e 

mesmo se optará por conciliar as práticas pertinentes a um grupo mais tradicional com as 

sugestões de uma nova espiritualidade.  

A maneira como se organizam e se estruturam os novos grupos religiosos também são 

peculiares, pois não há divisão de poder, antes, quase sempre um pequeno núcleo administra a 

instituição, dirige as reuniões de culto ou os encontros espirituais e apresentam as suas 

propostas de vida melhor. Há, às vezes, um misto de conceitos tradicionais com requintes de 

elementos da natureza nos discursos proferidos pelo núcleo que dirige, bem como nos 

diálogos que propõe e também em pequenos textos que são produzidos. Os caminhos ideais 

para a realização pessoal que são afirmados são aqueles ou aquele mais conveniente à cada 

indivíduo, pois cada indivíduo é desafiado a fazer a sua própria descoberta espiritual e cada 

indivíduo apresenta um contexto de vida, um drama a solucionar ou um projeto de vida a ver 

realizar. A fim de não perder adeptos e, inclusive, a fim de integrar mais participantes, os 

novos grupos espirituais inovam as possibilidades de experiências espirituais, trocam e 

renovam os seus elementos de culto, transitam e decoram os seus ambientes sempre 

proporcionando um espaço fundamentalmente marcado com a característica da leveza a fim 

de proporcionar uma sala de refúgio, um oásis, isto é, uma alternativa possível para o 

relaxamento e o cultivo da tranquilidade interior ante as agitações próprias da vida em 

grandes cidades.  

Alguns grupos religiosos de natureza mais tradicional e histórica também estão 

navegando nas ondas dos mercados de consumo. Não é difícil notar uma tentativa de 

adequação de suas práticas mais elementares às expectativas estabelecidas por possíveis 

adeptos e, de fato, pelos próprios integrantes das comunidades. Com a multiplicação das 

ofertas pela pluralização de templos, igrejas e espaços sagrados, uma parcela considerável de 

consumidores de religião está em constante trânsito numa corrida interminável pela oferta que 
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lhe seja mais favorável ou, numa linguagem espiritual, que lhe preencha mais, que lhe 

complete por inteiro e que lhe faça feliz pelo máximo de tempo possível. Alguns grupos, 

inseguros quanto à perda destes que mantém a organização, se perturbam e se põem a uma 

autoavaliação a fim de encontrar meios, saídas que possam garantir a permanência de pessoas 

pelo máximo de tempo possível. Mesmo em grupos religiosos de natureza mais conservadora 

e tradicional é possível notar em pequenas práticas a quebra de alguns paradigmas a fim de 

reconquistar novos adeptos. Assim, da mesma forma, também inovam práticas mais 

elementares, rituais mais tradicionais, repensam liturgias, afrouxam as regras, relevam faltas 

relacionadas a moral do grupo, abrem novas possibilidades de recrutamento, reconsideram 

proibições, entre outras ações que apontam para um processo de mutação leve da organização 

religiosa em um nicho específico de mercado que oferece um bem de consumo específico, 

este de natureza religiosa ou mística, voltada para um público ávido por encontros consigo e 

que só faz crescer, trazendo também todas as características de um consumidor normal, isto é, 

é exigente, quer a satisfação imediata de seus anseios, está sempre aberto a novas 

experiências, considera o trânsito uma alternativa real e possível caso não encontre ou se 

insatisfaça com o bem oferecido, entre outros aspectos. Nesta perspectiva, não é incomum que 

grupos religiosos mais caracteristicamente tradicionais também estejam repensando, 

revisitando e readequando a natureza de suas funções, e apresentando também as suas 

promessas em suas liturgias, discursos, textos, cânticos, entre outros meios de comunicação, a 

fim de dar aos seus adeptos as garantias necessárias para que creiam nas capacidades de 

recursos que o grupo detém para a contemplação dos anseios subjetivos de cada um.  

É necessário também destacar as promessas de novas experiências afetivas, de gozo, 

de autorrealização e de felicidade apresentadas pelas propagandas de consumo como possíveis 

mediante a própria prática do consumo e de manipulação do objeto desejado. Não é incomum 

observar uma tentativa de manipulação dos sentidos e dos afetos dos potenciais compradores 

quando a ambiência das lojas é detalhadamente decorada com cores especiais, música 

ambiente previamente selecionada, um design cuidadosamente elaborado, uma exposição de 

peças criteriosamente articulada e quadros especificamente escolhidos a fim de compor com 

coerência o todo da mensagem que se deseja transmitir, isto é, novas experiências emocionais 

são possíveis mediante a aquisição das mercadorias que estão à disposição. Os próprios 

vendedores também adequam seu vestuário, linguagem e aparência aos propósitos das lojas 

como provas vivas da efetividade das promessas do consumo, se mostrando eufóricos, 

disponíveis e realizados. O consumidor, convencido não apenas das capacidades funcionais 
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básicas de um produto para atender às suas necessidades também básicas, mas também das 

diversas possibilidades de êxtase, de novas experiências emocionais, de gozo e de euforia 

prometidas pelo conjunto de elementos que compõem o contexto da compra e da venda, mais 

uma vez, a música, o ambiente, a vitrine, e a prova viva, que é o vendedor, compra, não sem 

consciência de seu ato ou por ter sido seduzido pelo vendedor, mas por depositar fé na 

promessa do produto, cujas prerrogativas correspondem às suas aspirações por bem-estar, 

felicidade e gozo, dentre outras, todas elas marcadamente subjetivas.  

A fim de estimular as possibilidades de novas experiências emocionais como possíveis 

mediante a aquisição de produtos, algumas lojas proporcionam aos potenciais consumidores 

as possibilidades de manipulação dos produtos antes mesmo de serem adquiridos e isto 

através da manipulação de seus sentidos. Assim, lojas de perfumes disponibilizam em 

pequenos pedaços de papéis um pouco da fragrância propagandeada a fim de cativar o cliente 

mediante a manipulação de seus sentidos. O cliente, cativado, adquire o produto crendo na 

promessa de experimentar novas sensações mediante a compra de determinada fragrância. 

Não apenas os sentidos são manipulados, mas também os afetos. Alguns produtos são 

veiculados aos indivíduos com promessas de aceitação e reconhecimento por parte daqueles 

com quem se convive tão logo sejam adquiridos. Prometem com mensagens cuidadosamente 

e objetivamente elaboradas, com o empréstimo do capital simbólico dos ícones da moda, do 

universo do cinema e dos esportes, ou com imagens e quadros a comporem o cenário onde a 

compra será efetivada, destaque no meio em que se circula, segurança interior e capacidade de 

enfrentamento das adversidades da vida, admiração por parte daqueles que estão no entorno, 

entre outras promessas a corresponder o escopo de necessidades básicas dos indivíduos que, 

na sociedade contemporânea de consumo, de característica secular, tecnicista, ainda que o 

elemento religioso perdure como dimensão de vida fundamental para o indivíduo, e insegura, 

se intensificam pelas próprias inseguranças geradas pela dinâmica de vida do tempo presente 

e determinada aos indivíduos. Desta forma, os mercados de consumo ocuparam uma lacuna 

deixada em aberto pela sociedade moderna, a saber, de mais sentido, gozo e segurança 

interior, apresentando os bens de consumo como alternativa razoável e convencendo os 

indivíduos mediante suas promessas de recomposição do eu, deixado à sua própria sorte pelas 

condições de vida legadas aos indivíduos.  

Há de se constatar também que, tão logo a mercadoria é adquirida, a promessa feita, 

ora se cumpre de maneira excessivamente rápida, ou seja, de fato o indivíduo experimenta 

autorrealização, sensação de sucesso, bem-estar e felicidade, além de experimentar também a 
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sensação de exclusividade por ser o único ou um dos poucos a desfilar determinada marca ou 

modelo sendo, assim, reconhecido em seu meio de circulação por aqueles com quem convive 

como alguém afortunado, ora se desmistifica, perdendo o encanto e a magia rapidamente. 

A promessa feita pelos bens de consumo possui um caráter transitório, efêmero, ora se 

concretizando de maneira excessivamente rápida, ora perdendo o seu encanto tão logo se dê a 

compra. Em ambos os casos, no entanto, é um elemento constantemente presente nas mais 

variadas mercadorias e nas suas mais criativas ofertas, atraindo o indivíduo por oferecer 

respostas aos seus anseios subjetivos mais profundos, mantendo-o, assim, constantemente 

cativo aos processos de compra. Desta forma, ainda que os aspectos funcionais de uma 

determinada mercadoria sejam indispensáveis para a sua promoção, é, seguramente, pelo 

elemento da promessa a ele atrelado que o indivíduo determinará a sua opção de compra 

dentro de um universo sobrecarregado de ofertas.  

 

2.5 Um mundo homogeneizado e a paradoxal revalorização das particularidades de cada 

cultura  

 O estabelecimento cada vez mais concretizado de uma cultura de consumo no cenário 

social contemporâneo, fomentando, permeando e moldando as diversas relações que se dão na 

cotidianidade em várias esferas de atuação da vida social, traz reflexos também na maneira 

como o indivíduo concebe a sua identidade.  

A contemporaneidade tem como característica também o emergir de uma pluralidade 

de identidades. A extensão das diferenças de gostos, a multiplicação de saberes, a escalada 

sempre ascendente de preferências distintas, as ofertas sempre atraentes do consumo, as 

possibilidades variadas de práticas religiosas, entre outras diversidades, atestam para a 

formação cada vez mais sólida de um cenário social fortemente marcado pelo inusitado, pelo 

incomum e pelo plural. É, seguramente, a época das muitas possibilidades, da valorização das 

múltiplas escolhas, da promoção de ofertas de caráter plural, enfim, da valorização do que é 

diverso, inovado e inventivo, ainda que não poucas marcas, estilos de música e serviços da 

indústria do entretenimento façam crescer seu império justamente por expandirem-se 

universalmente, conquistando aqui e acolá consumidores fiéis de seus produtos. Nesta 

perspectiva, coloca Lipovetsky  

É esse contexto que assiste ao advento de um consumidor transnacional que deseja 
em toda parte as mesmas marcas e se comporta segundo os mesmos padrões. Em 
razão da padronização dos objetos, do aumento da mobilidade dos indivíduos, da 
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aceleração com que a informação circula, do poder das mídias e da publicidade, um 
novo tipo de consumidor teria surgido, tendo ele expectativas homogêneas qualquer 
que seja seu território geográfico. Com efeito, o poder do mercado é tal que daí em 
diante, de Los Angeles a Londres, de Milão a Paris, de Sidney a Hong Kong e 
mesmo, cada vez mais, de Moscou a Pequim ou de Bombaim a Buenos Aires, os 
consumidores adotam comportamentos estritamente idênticos, típicos de um estilo 
de vida global.95  

 Apesar deste caráter evidente de homogeneização, sobretudo em relação a marcas de 

alcance universal, padronizando gostos e produzindo consumidores homogêneos na maneira 

de pensar, de vestir, de apreciar músicas, filmes, teatros e artes, Lipovetsky é contundente em 

afirmar que é na direção de outros ares que sopram os ventos da cultura de consumo. Para ele 

As empresas compreenderam isso rapidamente ao desenvolver o princípio da 
“glocalização”, integrando as diferenças, os esquemas culturais específicos das 
nações no panorama de sua estratégia internacional. A empresa global é aquela que 
torna seu o famoso “pensar global, agir local”, com a atitude unificada no plano 
estratégico aliando-se a abordagens que consideram os contextos e os universos 
simbólicos particulares.96 

 Exemplificando aquilo que demarcaria os limites da cultura-mundo, o autor cita o 

exemplo da língua inglesa como o idioma universal usado no mundo corporativo, político, 

entre outros, a fim de universalizar a comunicação. No entanto, não seria menos verdade 

reconhecer o processo de revalorização contínuo dos idiomas e dialetos locais como 

expressões de autenticidade e vivacidade de uma cultura, reforçando assim as particularidades 

próprias da identidade de um grupo. “Na verdade, as tendências ao universalismo que 

acompanham a globalização alimentam, ao mesmo tempo, o ressurgimento de fenômenos 

particularistas e de identidade”.97 Outro exemplo dos processos de “glocalização”, isto é, “do 

pensar global, agir local” 98, ressaltado pelo autor, diz respeito ao universo alimentício. Ainda 

que produtos industrializados sejam compartilhados por indivíduos em todo o globo, 

preciosidades típicas de cada região são procuradas como símbolos de especificidade culinária 

de um povo. Assim também em relação aos padrões de beleza e de vestimenta socialmente 

legitimados, sobretudo para o gênero feminino. Marcas usadas por modelos em corpos 

especificamente enquadrados aos padrões erigidos pela cultura da representação ideal impõem 

                                                 
95 Gilles LIPOVETSKY & Jean SERROY, A cultura-mundo: resposta a uma sociedade desorientada, p. 113-114.  
96 Ibid, p. 114-115.  
97 Ibid, p. 115-116.  
98 O primeiro autor a utilizar a expressão “glocal”, pelo menos, no Ocidente, foi o sociólogo e teórico da 
globalização, Roland Robertson (1938 até o momento). O termo traduz a ideia de uma fusão dos termos “global” 
e “glocal”, onde as imposições de valores, modos de vida, gostos e preferências caracteristicamente de dimensão 
global, seriam apropriados ou transmitidos em contextos locais sem que as particularidades destes contextos 
fossem comprometidas. Segundo Trivinho, “o que pertence ao global e o que pertence ao local passam a existir 
em via única, urdida e sustentada por mediação da infraestrutura em rede”. Eugênio TRIVINHO. A cidade na 
civilização midiática avançada: glocalização, dromocratização e transpolitização da experiência urbana 
contemporânea, Intexto: revista do programa de pós-graduação em Comunicação e Informação da Faculdade de 
Biblioteconomia e Comunicação da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, p. 3.    
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um tipo ideal de beleza. A despeito desta realidade, porém, concursos de beleza locais são 

organizados e roupas regionais são resgatadas. “Com a cultura-mundo, afirma-se o modelo 

‘etnochique’, a hibridação estética do padrão ocidental e da indigenização”.99 Para 

Lipovetsky, “ao sistema-moda comandado por Paris, sucedeu uma configuração de estilos 

policentrada e multicultural”.100 

 Com os avanços dos incentivos às práticas ininterruptas de consumo, a despeito dos 

apelos advindos dos defensores da causa ambiental, bem como de um constante alargamento 

dos limites que separam as particularidades culturais pela transgressão invasiva de marcas que 

se pretendem serem universais, por padrões ideais de beleza e de vestimenta que se impõem e 

que tencionam desqualificar gostos individuais por aquilo que é herdado por tradição, também 

por estilos de músicas americanizados amplamente difundidos, entre outros elementos, é 

possível, neste cenário cujo horizonte não se mostra distinto da realidade vivida no hoje, 

questionar se, de fato, as especificidades de uma cultura regional ou de dimensão nacional 

poderão continuar resistindo ante os processos de globalização e mesmo de glocalização já 

assumidos por grandes grupos empresariais. Todavia, Lipovetsky faz ver exatamente o oposto 

desta interpretação ao reconhecer na valorização do particular, portanto, na contínua 

revalorização do elemento diverso, plural e distintivo, mais um elemento próprio de uma 

cultura fortemente individualista, voltada para as suas particularidades, mais coesa em 

caminhar consigo do que em avançar com as grandes homogeneidades. Nas palavras do autor 

Deve-se desmentir semelhante interpretação, que não apenas subestima o peso da 
história nas construções identitárias mas também lê o fenômeno com óculos 
modernos de outros tempos no momento em que se passou a uma nova 
modernidade, aquela em que a patrimonialização e as reafirmações particularistas 
funcionam como meios de personalização, como maneiras novas de o indivíduo ser 
ele mesmo e ter orgulho disso. Nossa época não vê mais a modernização como 
aquela que liberta automaticamente do passado: ela apreende o futuro não sem medo 
de perda de identidade e de impersonalização. Daí o reinvestimento nas identidades 
culturais particulares. Recusamos a nos ver desapossados ou expropriados de uma 
parte do que nos constituiu. Não se trata de modo algum de espírito tradicionalista, 
mas de uma resistência à violência de ser arrancado do que nos fez ser o que somos 
e da parte de nós a que estamos ligados. É nesse sentido que esse fenômeno é uma 
das expressões da nova cultura individualista centrada na busca do viver melhor e da 
qualidade de vida. É preciso ver aí um instrumento de tranquilização de si no mundo 
da desorientação globalizada.101 

Este cenário social marcado pelo plural é também produto das imposições, 

regulamentações e contornos dados por uma cultura de consumo que não encontra limites. 

Antes, as suas ofertas variadas e sempre presentes de lazer, gozo e conforto, bem como os 

                                                 
99 Gilles LIPOVETSKY & Jean SERROY, A cultura-mundo: resposta a uma sociedade desorientada, p. 117.  
100 Ibid, p. 117.  
101 Ibid, p. 118-119.  
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seus muitos apelos à interioridade dos indivíduos chamando-os a expressarem com todo 

ímpeto as suas vontades e aspirações mais íntimas, desqualificam e desestruturam ao mesmo 

tempo os padrões de comportamento, de vestimenta, de moral, de prática religiosa, próprios 

de épocas passadas. Ante às promessas de perpetuação da felicidade pela compra das ofertas 

de lazer, da marca que confere reconhecimento social, aplausos e olhares de admiração, dos 

reclamos a manutenção de um corpo perfeito que venha a garantir mais possibilidades de 

vida, uma vez que os recursos simbólicos se mostram cada vez mais escassos, quando não são 

também apropriados pela mesma lógica de manutenção dos mercados de consumo, enfim, 

diante das propostas de caráter sempre plural do consumo e todas elas voltadas para a 

satisfação dos anseios subjetivos dos indivíduos, não há, certamente, estrutura mínima, 

uniforme, homogênea, seja na esfera política, moral ou religiosa, que seja capaz de manter 

firmes seus alicerces, fazendo-se ainda valer no cenário social. Desta forma, a fim de 

reencontrar um espaço efetivo de atuação e com legitimidade neste cenário social plural, 

grupos religiosos, ordenamentos políticos, instituições, cada um deles com o seu conjunto de 

valores éticos que propõe, com suas propostas de vida, entre outras prerrogativas, se repensam 

a fim de se readequarem aos novos ordenamentos sociais impostos pela cultura de consumo. 

Verifica-se, portanto, a capacidade da cultura de consumo de fragilizar estruturas 

aparentemente mais sólidas de pensamento e de ordenação da vida em sociedade, apropriando 

tudo à sua lógica, até mesmo as experiências religiosas numa perspectiva mais geral.  

Neste contexto dois elementos precisam ser ressaltados. Primeiramente, que as ofertas 

de caráter plural são todas elas voltadas para a satisfação das aspirações privadas do 

indivíduo. Ainda que as ofertas sejam diversas, o propósito a que se destinam é único, isto é, 

corresponder àquilo que o indivíduo potencial consumidor busca, que são as prorrogações de 

sua felicidade, de seu sentido de valor e de importância próprios, de suas vontades mais 

íntimas, entre outros reclamos. É pela pluralidade de ofertas que se potencializa as 

possibilidades de conquista da fidelidade do consumidor. O segundo elemento, no entanto, 

estreitamente relacionado ao anterior, diz respeito à legitimação da escolha do indivíduo. 

Todas as opções se propõem a originalidade, mas é a escolha que é legitimada e, com ela, a 

opção escolhida. O enfoque se desloca do produto para o indivíduo. Ainda que os mercados 

de consumo pelo recurso da marca e de sua publicidade relacionando-a com mensagens de 

potencialização da vida, com personalidades do universo artístico e midiático, com expressões 

e imagens de vitalidade e também com toda a sua insinuação erótica salvaguarde os 

benefícios a que o produto se propõe, é o aspecto de escolha do indivíduo e o próprio 
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indivíduo em si que conferem o maior atributo a um produto. Isto é, sem o indivíduo e sua 

escolha assertiva, o produto perderia o seu valor, o seu status, enfim, a sua potencialidade. Na 

relação de compra e venda, o indivíduo é, portanto, sujeito passivo, mas também ativo. É 

passivo, pois os mercados de consumo buscam cativar o potencial cliente consumidor. Para 

isto, se valem de variados recursos, como a elaboração de uma marca que alcance status de 

permanência prolongada, slogan capaz de transmitir mais que uma mensagem, um conceito 

ou princípio de vida, publicidade estrategicamente voltada para um público específico, 

desqualificação do conjunto moral vigente pelo discurso da moral do direito de ser feliz em 

todo o tempo, em todas as esferas da vida e cada um à própria maneira, legitimação e estímulo 

ao comportamento narcisista que, como visto, acaba por reforçar a própria lógica de 

funcionamento dos mercados de consumo, campanhas de fidelização do cliente mediante 

sorteios de produtos, vantagens na compra de serviços, parcerias com as indústrias do lazer 

com descontos em hotéis, transportes, parques de diversões, restaurantes, teatros e cinemas, 

alargamento das possibilidades de renovação e aumento do crédito pelas instituições 

financeiras e bancos, entre outras ações que são tomadas a fim de tornar o indivíduo cativo da 

necessidade de comprar pelo convencimento de que a prática de consumo é o único meio de 

se obter satisfação plena e realização na vida.  

Não é menos verdade, no entanto, que o indivíduo também ocupa um papel de sujeito 

ativo nos processos de compra pela seguinte razão: num universo consumista marcado pela 

competitividade entre as marcas, com rápida renovação dos produtos, por exemplo, os do 

universo da tecnologia como celulares e notebooks, e também do automóvel com inovação 

dos modelos e um aperfeiçoamento de itens de acessórios e funcionalidades, variação de 

opções de tamanhos e cores, ampliação da segmentação de mercado a fim de alcançar as 

várias faixas etárias e, assim, os variados gostos, enfim, práticas que, pela inventividade, 

criatividade e também pela troca ininterrupta dos objetos num processo contínuo de criação, 

descarte e reciclagem de produtos, mas também de ofertas e promessas, ora atualizando, ora 

desatualizando o cliente consumidor, enfim, a despeito de todo um conjunto de ações tomado 

a fim de convencer o indivíduo da originalidade de um produto e de tudo aquilo que ele pode 

proporcionar ao seu comprador, ainda assim o maior atributo conferido a um objeto é a sua 

escolha dentre tantas outras opções que, a semelhança deste, também foram elaboradas para 

satisfazerem as exigências do eu e com legitimidade, mas que perdem, inevitavelmente o 

status em não sendo escolhido na compra em detrimento de outro. Por mais brilho que um 

produto possa ter, por maior que seja o espetáculo em torno de sua promoção e por mais 
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conhecida que seja a personalidade em torno de seu uso, é ainda a escolha do indivíduo o 

maior dos atributos a conferir valor a um determinado produto. As indústrias que povoam o 

universo dos bens de consumo, conscientes disto, com alta performance se dedicarão a 

manipular esta escolha, sujeitando-a aos interesses dos que detém o monopólio dos recursos. 

Elas o farão no ciclo III do desenvolvimento do capitalismo de consumo não mais movidas 

pelo reforço da lógica do signo distintivo, ainda que a disputa simbólica na plataforma social 

não esteja de todo inerte, apenas perdeu a predominância na luta das consciências, assim, não 

mais o farão pelo recurso apelativo próprio de épocas passadas, mas sim pelo espírito lúdico, 

de estímulo das vaidades e de legitimação dos caprichos, de promessas de felicidade, de 

evasão de vontades e escolhas próprias, e de manipulação dos afetos. Trata-se de uma ação 

mais psicologizada que apelativa, mais subjetiva que objetiva, não tanto de imposição, mas de 

criação das condições que conciliem oferta e demanda.  

 

2.6 O ciclo desejo-satisfação-insatisfação-desejo como determinante para a manutenção 

da cultura de consumo 

As mais variadas, criativas e inusitadas publicidades dos mais variados bens de 

consumo são estrategicamente elaboradas por profissionais competentes do universo 

publicitário de modo a despertar nos potenciais compradores, o público alvo estabelecido, 

uma infinidade de desejos. Desta forma, na sociedade contemporânea marcadamente 

direcionada ao estímulo a práticas constantes de consumo por parte de seus indivíduos, os 

bens de consumo são apresentados como respostas às necessidades, também as mais variadas, 

de seus diversos compradores. Este processo acontece pelo recurso publicitário. A fim de 

despertar o desejo nos potenciais compradores, a marca, estrategicamente pensada, é 

veiculada em produtos esteticamente bem elaborados, associados aos ícones da moda, do 

universo do cinema ou dos esportes e quase sempre com mensagens que garantem 

prosperidade, perpetuação das possibilidades de vida, felicidade e garantias de 

reconhecimento social imediato por parte daqueles com quem se convive. Nesta perspectiva, 

Barbosa, tratando do objeto de desejo na sociedade moderna, chama a atenção do leitor 

justamente para as implicações nas consciências da expressão “objeto de desejo”. Assim, 

coloca o autor  

Note a sutileza da expressão “objeto de desejo”, ela diz metaforicamente que um 
objeto passa da funcionalidade do uso para o campo da libido, pois desejo perpassa 
o uso habitual e cai na representação do eros. A palavra container “objeto” remete 
para expressões correntes do mundo contemporâneo como “mulher objeto”, tão 
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detestada pelo movimento feminista, pois traz em si a conotação de objeto sexual. 
Daí se explica o caráter sensual presente nos comerciais de televisão. [...]. Daí o caos 
presente na psicologia da sexualidade humana: o apelo orgiástico presente na meta 
linguagem do design dos produtos, das embalagens, folders, pontos de venda: tudo 
incentiva o desejo. O brinquedo não é para brincar, a criança deseja o brinquedo. O 
carro deixa de ser um bem utilitário para seu futuro proprietário, o comprador o 
adquire na concessionária, pois o deseja. O cheiro do carro novo é o cheiro que 
representa sensualidade na ética consumista. As curvas, a cor, os acessórios: 
componentes da alquimia contemporânea do Fausto, criando a poção do amor da 
sociedade contemporânea da opulência, o conceito de “objeto de desejo”.102  

Da constante criação de desejos nos potenciais compradores, depende os mercados de 

consumo. Ainda que as funções mais preliminares dos bens de consumo como objetos que se 

pretendem corresponder à determinadas necessidades básicas e reais de seus compradores 

sejam, evidentemente, necessárias e fundamentais para a aceitação e manutenção de 

determinado produto num competitivo mercado de compras, é muito mais por seus atributos 

simbólicos que as suas potencialidades de compra são garantidas. Um destes atributos é a 

capacidade rogada por determinado produto e legitimada por sua publicidade de conferir aos 

seus potenciais compradores o sentimento de aceitação ou acolhimento por parte daqueles 

com quem se convive, a partir da aquisição de determinada mercadoria. Todo indivíduo 

necessita sentir-se acolhido, amado, enfim, aceito pelos grupos entre os quais circula, sendo 

esta necessidade um aspecto inerente à sua constituição. A aceitação e o acolhimento 

conferem proteção ante às ameaças próprias de qualquer contexto desconhecido, além de 

constituição interna razoável para que o indivíduo seja capaz de lidar com maturidade com os 

acidentes da vida sem ceder ao desespero, sem perder a identidade e com ela os valores, a 

moral, as regras de conduta, entre outros elementos próprios da convivência em grupo. Nesta 

perspectiva, Rivière descreveu e analisou uma série de ritos profanos presentes na sociedade 

contemporânea e praticados por diversos grupos a fim de prestar, por exemplo, acolhimento a 

seus novos integrantes.103 Num dos exemplos, Rivière cita os rituais presentes nas 

universidades e elaborados por grupos de alunos veteranos quando da recepção de novos 

alunos. Com o intuito de promover a integração dos pares a partir de atividades lúdicas, de 

estabelecer as regras necessárias à boa convivência entre ambos os grupos, de promover a 

troca de experiências, de legitimar a nova identidade, bem como de marcar a transição para a 

vida acadêmica, entre outros elementos, tais rituais são aceitos passivamente por parte dos 

novos alunos que chegam como ritos necessários para a entrada e aceitação naquela nova 

comunidade. A negação da participação em tais rituais implicaria em reveses como 

                                                 
102 Carlos Antonio Carneiro BARBOSA, O Deus sensual: psicologia simbólica & religião: o mito de Fausto e a 
representação social do sagrado na religião de mercado, p. 173. 
103 Ver: Claude RIVIÈRE, Os ritos profanos. A bibliografia final se encontra no final desta pesquisa.  
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isolamento, classificação do indivíduo com o estereótipo de indivíduo não incluso, exclusão 

pela resistência às normas do grupo e pela falta de reconhecimento da superioridade do 

veterano, entre outros reveses que acarretarão em dificuldades de trânsito nos diversos 

ambientes da comunidade. Todavia, não é menos verdade que um processo de esfacelamento 

ou de erosão dos grupos, pequenos e restritos a pequenos contextos, ou grandes e cujo leque 

de abrangência é muito maior, continua em aceleração pelo concurso também ininterrupto do 

individualismo como modelo ideal de vida. No entanto, ainda que as vantagens de uma vida 

marcadamente individualista tenham prevalecido nas consciências dos indivíduos, incentivada 

e legitimada por uma série de elementos que se tornam mais evidentes e convincentes, 

sobretudo, a partir da configuração social pós-guerra, as necessidades de aceitação e de 

acolhimento permanecem na interioridade do ser e, desta brecha, se aproveitam os mercados 

de consumo.  

O indivíduo, cuja responsabilidade para a construção de projetos, fora entregue a si 

mesmo, em virtude da queda dos nacionalismos, pelo fim dos grandes relatos, pela perda da 

religião de suas capacidades de organização da vida, entre outros processos de ruptura que 

ainda estão em andamento, vê-se também sujeito às angústias próprias da liberdade. A cultura 

de compra e venda é também promotora de angústia, de solidão, de ampliação de diferenças 

sociais, entre outros reveses claramente reconhecidos. Da brecha aberta pelos processos de 

individualização da vida, os mercados de consumo se aproveitam e nesta circula a fim de 

apresentar seus produtos como competentes para garantir a aceitação e o acolhimento, enfim, 

o sentimento de pertença autenticado pelo grupo. O indivíduo que circula desfilando bens de 

consumo é símbolo reconhecido de sucesso num competitivo mercado profissional, de poder, 

de segurança e de se estar imune ante às precariedades dos serviços públicos básicos, entre 

outros atributos que conquistam as massas, pois são garantias que todos procuram.  

No entanto, não é apenas o desejo por aceitação e acolhimento que é estimulado pelos 

mercados de consumo com as suas publicidades, mas também o desejo por status, por 

reconhecimento social e por exclusividade são aguçados pelo colorido das vitrines, pela 

criatividade dos publicitários e pelo brilhantismo dos vendedores. Ainda que o signo 

exibicionista não esteja mais no centro das motivações consumistas, conforme explana 

Lipovetsky em sua teoria sobre a sociedade contemporânea de consumo, não é menos verdade 

que um universo considerável de pessoas ainda se movimenta em direção às lojas convencido 

de que a sua passagem de um status para outro, de uma classe para outra ou de uma casta para 

outra, depende da aquisição e da exibição de determinadas marcas, grifes, bem como da 
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frequência a determinados lugares, entre outras práticas de consumo. Enfatizando elementos 

como a exclusividade, a ovação direcionada, os aplausos de um grupo, os privilégios 

adquiridos por estarem destinados à um determinado grupo de pessoas, entre outros, 

propagandas diversas reforçam o status a ser conquistado quando da compra de determinado 

produto. Este desejo é aguçado e o indivíduo entregue ao ato de compra. 

Uma infinidade de outros desejos poderia aqui ser descrita. As publicidades dos mais 

variados bens de consumo se destinam a despertar, a estimular desejos por exclusividade, por 

felicidade, por status social, por sentido na vida, por poder, por participação nos privilégios 

destinados a um seleto grupo detentor de competências suficientes para exibir determinadas 

marcas, por frequentar determinados lugares, por viajar para fora do país de origem, entre 

outros desejos. O indivíduo compra a fim de ver concretizando em sua história de vida as 

promessas feitas pelas publicidades. Como comprador, espera a satisfação pelo bom 

funcionamento da mercadoria adquirida, às vezes, sem notar que adquiriu mais que um 

produto a satisfazer uma necessidade básica e real, e sim uma promessa que pode ou não ter 

cumprimento certo. Todavia, assim que um produto é adquirido e um desejo satisfeito, novos 

desejos são estimulados pelo concurso de novas publicidades que anunciam o lançamento de 

novos componentes eletrônicos mais avançados e mais sofisticados, novas versões de carros 

mais velozes e mais confortáveis, novos modelos de roupas, entre outras inovações constantes 

que só servem a manter o indivíduo cativo aos processos de compra e sempre sedento. Como 

coloca Barbosa 

O consumo é esse culto diário ao eu em que as pessoas ficam com suas bocas bem 
abertas, esperando que o néctar caia e elas possam assim abocanhar essa pequena 
gota de consumo, a qual não sacia, sendo necessárias novas e novas doses nesse 
ritual escravagista do consumo.104 

A sociedade determinada como está pelos ordenamentos dos mercados de consumo 

também produz reflexos dos imperativos desta lógica na maneira como o indivíduo 

compreende e vivencia o tempo. Na contemporaneidade, o momento presente é 

supervalorizado, pois, estando o indivíduo desprendido das amarras do passado, questionando 

inclusive alguns valores de tradição antes comumente idealizados e aceitos 

irretorquivelmente, bem como alheio a um futuro pretendido e ainda distante, o tempo 

presente revela-se como o momento ideal para a realização, o gozo e a satisfação individual 

proporcionados pelos bens de consumo ao serem adquiridos. Paradoxalmente, os benefícios 

dos engajamentos às práticas de consumo são de curta duração. As ofertas de produtos dos 

                                                 
104 Carlos Antonio Carneiro BARBOSA, O Deus sensual: psicologia simbólica & religião: o mito de Fausto e a 
representação social do sagrado na religião de mercado, p. 172. 
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mais variados tipos e propósitos prometem a satisfação dos anseios mais íntimos dos 

indivíduos clientes consumidores, como o anseio por sentido, por valor e reconhecimento 

social, bem-estar, entre outros, até que o ato de compra seja efetivado. Após a compra, uma 

nova necessidade é estimulada para que o engajamento no processo de compra seja contínuo. 

Trata-se da formação de um ciclo, com o estímulo de um desejo, o ato de compra e, então, 

com um novo estímulo para uma nova compra e assim sucessivamente.  

 Bauman, observando uma mensagem publicitária chamando os indivíduos a se 

adequarem aos padrões da moda no que dizia respeito ao vestuário, destacou um aspecto da 

mensagem veiculada que traduz bem a natureza efêmera das diversas publicidades elaboradas 

pela indústria do consumo que, certamente, refletem também a maneira inusitada como o 

indivíduo vem lidando e vivenciando o tempo na contemporaneidade. Assim, coloca o autor  

... a mensagem vem com data de vencimento: advertência aos leitores – ela serve 
para “os próximos meses” e nada mais. Ela se adapta bem à experiência do tempo 
pontilhista composto de instantes, de episódios com tempo fixo e novos começos; 
ela libera o presente que deve ser explorado, e explorado em sua plenitude, dos 
tormentos do passado e do futuro, que podem ter impedido a concentração e 
prejudicado a excitação da livre escolha. Ela oferece o bônus duplo de deixar o 
consumidor momentaneamente atualizado e ao mesmo tempo portando uma 
salvaguarda que evite ficar para trás no futuro (ao menos no futuro previsível, se é 
que isso existe). Consumidores experientes com certeza vão captar a mensagem, que 
os estimulará a se apressarem e os lembrará que não há tempo a perder.105  

 Interessante é notar o termo usado pelo autor a fim de descrever a experiência dos 

indivíduos com o tempo compreendendo que este tempo hoje é de natureza “pontilhista”, isto 

é, caracteristicamente momentâneo, pontual, encerrado àquele único momento. Isto é produto 

da natureza da sociedade de consumo que mediante as suas ações de promoção de seus 

produtos fomentam constantemente nos indivíduos a necessidade de supervalorizar o tempo 

presente e de reduzir os projetos de vida ao aqui e agora.  

 A fim de dar as garantias para que o consumidor permaneça nesta condição, a vida a 

crédito, isto é, construída em torno dos atos de compra e do endividamento ininterrupto, foi 

elevada ao status de conduta consumista ideal na modernidade. “É basicamente sua 

capacidade como consumidor, não como produtor, que define o status de cidadão”.106 Não 

mais a economia progressiva pelo concurso de recursos como a poupança, mas sim dar vazão 

aos desejos de compra tornados possíveis no tempo presente mediante o uso do crédito, do 

parcelamento e do endividamento. Para Bauman, que analisa a prática do uso do crédito 

constantemente estimulada classificando-a como um ato patriótico, tendo em vista as 

                                                 
105 Zygmunt BAUMAN, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 109. 
106 Ibid, p. 105-106. 
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possibilidades de manutenção do fluxo econômico de uma nação caracteristicamente 

organizada em torno dos mercados de consumo, a vida a crédito configura-se como uma 

segunda natureza.107  

 Bauman, comentando ainda a referida mensagem publicitária, afirma que   

A mensagem, portanto, implica uma advertência que só será negligenciada sob 
grande risco: seja lá o que você ganhe atendendo com prontidão ao apelo, não vai 
durar para sempre. Qualquer garantia de segurança que você adquira terá de ser 
renovada quando “os próximos meses” se passarem. Logo, fique atento a esse 
período.108 

 A partir da consideração do autor, verifica-se que as ações dos mercados de consumo 

em produzir um desprendimento por parte dos indivíduos em relação às amarras do passado, 

bem como da necessidade de estabelecimento de projetos futuros, mediante a compra de bens 

de consumo que possam lhe prover sentido, status, entre outros benefícios já no tempo 

presente, repousam também sobre a necessidade de limitar o tempo de duração e as 

capacidades de satisfação que estes produtos possam prover, deslocando suas potencialidades 

para a esfera da efemeridade e reduzindo as sensações de segurança existencial e bem estar a 

instantes apenas. Tão logo um anseio seja atendido num instante único, “pontilhista”, uma 

nova necessidade é estimulada.   

 Os mercados de consumo com os seus processos de constante inovação, troca e 

produção contínua de novas mercadorias também têm determinado a formação de uma cultura 

caracteristicamente voltada para a efemeridade nas relações.  

O critério para determinar a validade de uma relação tem sido reduzido ao âmbito da 

satisfação pessoal dos indivíduos. “Até que a satisfação dure”, tem sido o jargão a determinar 

a periodicidade de uma relação. Desta forma, votos conjugais tradicionalmente consagrados 

quando do estabelecimento de uma relação são, na cultura contemporânea de consumo, 

reduzidos à necessidade de prazer e satisfação pessoal como critérios determinantes para a 

manutenção da relação. Assim, o consagrado voto “até que a morte os separe” tem sido 

substituído pela afirmação “até que a satisfação dure”. Desta forma, os indivíduos em suas 

mais variadas relações também estão assumindo a forma de mercadorias de consumo uma vez 

que são trocados ou pressionados a reciclarem gostos, práticas e comportamentos a fim de que 

as garantias de manutenção das relações possam ser salvaguardadas.  

                                                 
107 Ibid, p. 103. 
108 Ibid, p. 109. 
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 Antigos ideais de renúncia, de entrega e de doação ao semelhante com quem se 

constrói relacionamentos, na cultura de consumo, estão sendo colocados em segundo plano, 

sob a égide da felicidade, do prazer e da busca por realizações individuais.  

Os hábitos de compra de bens de consumo estão determinando também as relações dos 

indivíduos com os seus semelhantes, favorecendo as condições para a formação de estruturas 

sociais onde o ser humano terá o seu valor medido, não por sua constituição em si, mas sim 

pela sua capacidade de ser útil, de prover serviços a quem possa interessar, enfim, de poder 

cooperar para que os anseios por felicidade e prazer de outros venham a ser realizados por seu 

intermédio. Assim, é na forma mercadoria que o indivíduo tende a se mostrar numa época 

fortemente determinada e regida pelos valores próprios do consumo e, como toda mercadoria, 

também o indivíduo terá um prazo de validade bem específico, a saber, “até que a satisfação 

dure”.  

 

2.7 A cultura de consumo e a multiplicação de identidades  

 Essa contemporaneidade que vê em seus contornos um processo contínuo de 

revisitação e consequente revalorização das particularidades de um grupo como mais um 

elemento a compor as bases de um individualismo pleno no cenário social atual, ainda que o 

processo de globalização e de universalização dos gostos, das preferências, dos estilos e das 

marcas seja, simultaneamente, uma realidade incontestável de seu espectro geral, proporciona 

também a configuração e legitimação de opções e escolhas plurais dos indivíduos 

relacionadas, inclusive, ao modo de ser, às vontades e maneiras de pensar e de perceber-se no 

contexto em que se está inserido. Identidades plurais na plataforma social atual reúnem gostos 

similares entre os indivíduos e a priorização de um jeito particular de interpretar a vida e de 

nela fazer-se valer como um indivíduo único. 

 Esta capacidade de conciliar apegos universais com a renovação das individualidades, 

equilibrando criativamente padrões de moda, de gostos alimentares, de estilos de música e de 

apreço pelas artes, entre outros elementos, com uma priorização daquilo que corresponde a 

prerrogativas de ordem privada, é, seguramente, mais uma realidade proporcionada pela 

cultura de consumo em sua configuração atual. Como já demonstrado, a cultura de consumo 

exalta as aspirações subjetivas concedendo a cada uma delas o status de legalidade num 

universo que idealiza a felicidade como critério primeiro a determinar decisões, escolhas e 

condutas. É a cultura de consumo que, desqualificando e requalificando o homogêneo e o 
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diverso numa balança possível, questionando e desconsiderando antigos moralismos com os 

seus padrões ideais de conduta, desculpabilizando os atos de compra e redimindo o indivíduo 

das faltas reprobatórias por priorizar-se, garante o estabelecimento de um cenário propício 

para a recepção das identidades plurais. Com a personalização de seus produtos, a restrita 

segmentação de seus mercados e com mensagens que estimulam a evasão das preferências, a 

cultura de consumo qualifica-se também como sendo a cultura das possibilidades. 

 Ao legitimar as pluralidades relativas ao modo de ser e de perceber-se nos contextos 

sociais, a cultura de consumo reforça as suas próprias prerrogativas num processo simultâneo 

e ininterrupto. O individualismo elevado a um status de plenitude, isto é, em que o indivíduo e 

suas aspirações individuais sobrepõem-se às obrigações de caráter altruísta sem, no entanto, 

omitir-se da participação em campanhas que evocam as necessidades de prestação de socorro 

para com os que se encontram às margens do projeto moderno, se reflete em práticas de 

compra em que os indivíduos são movidos mais por uma necessidade de ordem privada do 

que por competições simbólicas e distintivas comuns de épocas passadas, ainda que tal 

inclinação não tenha de tudo sido apagada das consciências. Os mercados de bens de consumo 

orientam suas publicidades com mensagens e imagens que estimulam a evasão e busca pela 

satisfação das particularidades de cada um ao mesmo tempo em que apresentam os produtos 

de consumo como meios para que esta realização seja possível mediante o ato de compra.  

 Com o emergir de uma sociedade de caráter pós-moralista, as amarras que encerravam 

os indivíduos nos cárceres da padronização, dos altos ideais, das obrigações altruístas e da 

conduta ideal, social e moralmente aceitas, cederam ante os apelos aos prazeres prometidos 

pelo consumo. Com o enfraquecimento das instituições em suas capacidades de organização 

da vida em sociedade, bem como para o estabelecimento de valores referenciais de conduta, 

os gostos e preferências foram deslocados para o âmbito das escolhas individuais e 

legitimados pela cultura de consumo. O que é moral, correto e socialmente aceito passa a ser 

referenciado, desta forma, pelo “eu” de cada um, sem interferir em universos alheios. 

 A pluralidade de identidades é produto da cultura de consumo contemporânea que 

promoveu as condições para que o diverso e o plural pudessem ser acomodados nas mais 

variadas esferas da vida em sociedade. A evasão do privado, das preferências e das 

particularidades são estimuladas pela cultura de consumo que apresenta os seus produtos 

como caminhos únicos e possíveis para a autorrealização de vida através de publicidades bem 

direcionadas a personalização de suas mercadorias e ao convencimento contínuo de seus 

potenciais clientes consumidores. Ao mesmo tempo, a própria lógica dos mercados de 
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consumo é também diversa, plural e em constante mutação, pois um processo uniforme de 

atuação dos mercados e das publicidades já não garante mais os resultados de lucro buscados 

ante um cenário cada vez mais desuniforme. Desta forma, o ciclo variação, inovação, baixa 

durabilidade dos produtos e o consequente estímulo de um novo desejo, como pilares sobre os 

quais funcionam os mercados de consumo, passa a girar de forma ainda mais acelerada, pois o 

potencial cliente é instável em suas escolhas e exigente em suas demandas. Modelos, sejam de 

carros ou de vestimentas, de artes em suas mais variadas formas, como o lançamento de um 

filme ou de uma peça de teatro, ou as novas músicas populares, entre outras manifestações de 

cultura, são rapidamente trocados, inovados, enfim, substituídos por novas mercadorias. 

Elaborados para serem consumidos em um curto período de tempo, produtos diversos não 

mais refletem a elaboração advinda de um processo de lógica de produção de massa, visando 

a abundância e a saturação dos mercados. Antes, é pelo elemento da raridade, das poucas 

peças e do esgotamento rápido que os produtos e as marcas plurais são reforçados na 

competitividade dos mercados. Os mercados de consumo já não mais orientam-se pelos 

referenciais da modernidade pesada, sólida, própria de tempos passados. Não mais se 

estabelecem em grandes estruturas, não mais se orientam por uma lógica de produção de 

massa, de padronização de seus produtos com poucas variações e opções de escolha, não mais 

almejam a permanência sempre renovada de seus produtos nos mercados de consumo, pois o 

cliente consumidor neste ciclo III do consumo é plural, está em constante trânsito, é bastante 

seletivo e exigente em suas escolhas e aprecia a inovação constante. Logo, é por uma lógica 

da leveza, da liquidez e da efemeridade que funcionam os mercados. Sempre em vigilância 

restrita dos movimentos do consumidor e dos entornos da cultura que o envolve e que 

também está em constante mutação, as fábricas estão prontas a se deslocarem, a buscarem 

mão de obra cada vez mais barata, a montarem e desmontarem suas estruturas cada vez que 

um mercado mais promissor se apresente aqui ou acolá, a esgotarem ou trocarem os seus 

produtos, enfim, a buscarem recursos pelos quais possam se fazer valer no cenário 

competitivo global.  

 As novas práticas de atuação dos mercados de consumo reforçam a manifestação de 

identidades plurais ao mesmo tempo em que atuam criativamente e estrategicamente para 

manterem seus produtos atraentes para os indivíduos num mercado marcado pela 

obsolescência rápida das mercadorias. Num fenômeno de interdependência, a cultura de 

consumo criou as condições para que as pluralidades viessem à tona de forma legítima e 

admirável. Simultaneamente, no entanto, os mercados de consumo se repensam 
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constantemente a fim de se adequarem às exigências também plurais, efêmeras e em constante 

mutação de indivíduos distintos, todas elas legítimas.  

 Um elemento a ser observado é seguramente a atuação das redes sociais e da internet 

no processo de manifestação e de legitimação das identidades e também no processo de 

criação e de oferecimento de versões de identidades a serem apropriadas por indivíduos que 

navegam em busca de águas tranquilas, seguras para a sobrevivência, longe da reprovação e 

discriminação por parte daqueles que ainda não se libertaram das amarras próprias de 

moralismos e idealizações próprios de sociedades de outras épocas. Bauman, no entanto, 

observa no que diz respeito a estreita relação entre identidades e redes sociais que  

Em nosso mundo fluído, comprometer-se com uma única identidade para toda a 
vida, ou até menos do que a vida toda, mas por um longo tempo à frente, é um 
negócio arriscado. As identidades são para usar e exibir, não para armazenar e 
manter. [...] Mas se é essa a condição em que todos nós temos de conduzir, a 
contragosto, os nossos assuntos do dia a dia, seria insensato culpar os recursos 
eletrônicos, como os grupos de bate papo da Internet ou as “redes” de telefones 
celulares, pelo estado das coisas. É justamente o contrário: é porque somos 
incessantemente forçados a torcer e moldar as nossas identidades, sem ser permitido 
que nos fixemos a uma delas, mesmo querendo, que instrumentos eletrônicos para 
fazer exatamente isso nos são acessíveis e tendem a ser entusiasticamente adotados 
por milhões.109 

 No anseio de manifestar, promover e de reforçar o sentimento de autenticidade, de ser 

único e exclusivo quanto à maneira de pensar, de fazer leitura de mundo, de se relacionar e de 

ser, circulando em contextos sociais diversos e, paralelamente, no anseio por obter aceitação e 

aprovação de todos os que estão constantemente conectados, as redes sociais compõem, em 

seu conjunto, uma ferramenta indispensável. Indivíduos que necessitam de autoafirmação 

quanto a um estilo de vida admitido recorrem rapidamente à privacidade e, paradoxalmente, à 

publicidade que as redes sociais permitem. A despeito da efemeridade característica da 

informação na contemporaneidade, o indivíduo vê no mecanismo das redes sociais, estruturas 

mínimas capazes de permitirem um prolongamento de identidades e de tudo aquilo a que ela 

se propõe, como o sentimento de autenticidade, a busca pelo prazer de dar vasão a 

pensamentos e vontades próprias etc. Alicerçadas sobre uma cultura onde tudo é transitório, 

vazio e lúdico, as redes sociais garantem a visibilidade, da qual dependem para existir e 

funcionar, mediante o fluxo contínuo de entrada e saída de identidades, cada uma delas 

revelando um pouco mais de indivíduos alheios com quem se compartilha espaços. Todas elas 

legítimas, como propostas atraentes a quem ainda procura dar contornos a própria identidade, 

todas elas conferindo prazer e satisfação aos seus detentores, dois elementos fortemente 

                                                 
109 Idem, Identidade, p. 96-97. 
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destacados nas trocas de relações entre internautas com redes sociais, todas elas refletindo a 

plenitude do ser que agora se mostra ao mundo.  

 Mais um aspecto importante a se considerar no que diz respeito a este processo de 

multiplicação de identidades no cenário social dado, todas elas legitimadas, sobretudo pelas 

prerrogativas promovidas pela cultura de consumo, revisitando e revalorizando, desta forma, 

demonstrações das particularidades de cada indivíduo mediante gestos, gostos e condutas, diz 

respeito à discussão acerca dos fundamentos que compõem o conjunto de valores éticos, 

tendências, pontos de vista, entre outros elementos, próprios de cada identidade. É a 

identidade o resultado de uma construção histórica do indivíduo no seio de uma comunidade 

com os seus mais variados contextos específicos, pelos quais circula e constrói 

relacionamentos, ou sua formação é preexistente, isto é, uma condição previamente dada, 

estabelecida? Tomar a segunda via como hipótese mais plausível conduziria a pesquisa a um 

outro foco de discussão e análise que, por sua própria natureza, não é o objetivo desta 

pesquisa. O primeiro caminho, sendo assim, parece ser mais oportuno, uma vez que traria à 

tona o questionamento acerca da maneira como as propostas, promessas e prerrogativas, todas 

elas a compor um conjunto de elementos denominado cultura de consumo, vem sendo 

apropriados pelos indivíduos como indispensáveis ao estabelecimento da própria condição 

humana num universo social global, mas também glocal, homogêneo, mas também diverso, e 

pós-moralista, mas também moral.  

A cultura de consumo favorece com suas propostas e promessas o aparecimento de 

múltiplas identidades no contexto social. Com uma estratégia de centralização do indivíduo 

como elemento determinante dos processos de elaboração de mercadorias, bem como das 

publicidades em seu entorno, a cultura de consumo estabelece, não apenas as condições 

necessárias para um estímulo efetivo de formação de personalidades de natureza narcisista, 

como também fornece as garantias necessárias para que a expressão de identidades plurais 

aconteça de forma livre nos diversos contextos sociais, sem o risco de constrangimentos ou 

reprimendas, entre outros retornos reprovativos. Desta forma, a cultura contemporânea de 

consumo valoriza a evasão das particularidades de cada indivíduo, sejam elas relacionadas a 

gostos culturais, a apreciação de todo o espectro artístico, a maneiras de se vestir, de construir 

relações, de exercer cidadania, enfim, de se viver a vida. Esta cultura da compra constante de 

bens de consumo necessita da manutenção de um processo de constante revalorização dos 

gostos pessoais a fim de encontrar ecos nas consciências para as suas promessas de vida 

abundante mediante as práticas de compra. 
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Nesta perspectiva, o fenômeno do aparecimento de identidades plurais na 

contemporaneidade traduz os efeitos das propostas, promessas e prerrogativas da cultura de 

consumo quando apropriadas pelos indivíduos como valores norteadores para se viver a vida. 

Fomentando nas consciências um sentimento de ser exclusivo, único e, portanto, especial, o 

indivíduo vê aguçando em si as ilusões de autoglorificação próprias de personalidades 

orientadas por crenças ilusórias de grandeza, além também de propiciar a manifestação plena, 

pelo concurso da identidade, de cosmovisões, preferências e vontades particulares. Ao 

sensibilizar homens e mulheres quanto à necessidade de busca pelo descanso, pelo conforto e 

pela perpetuação do sentimento de felicidade diante da formação de cenários sociais cada vez 

mais permeados por pessimismo e assombro, apontando para horizontes futuros capazes de 

serem transportados para a realidade cotidiana, a cultura de consumo apresenta suas ofertas de 

conforto, de bem-estar, de férias e de lazer como caminhos bem aplainados para que os 

objetivos de satisfação interior sejam alcançados de forma plena mediante as aquisições de 

produtos e serviços, ao mesmo tempo que favorece, estimula e legitima um estilo de vida 

voltado para o prazer de cada instante como direito de vida que cada um deve resguardar. Pelo 

prazer de cada instante e pelo desejo de autenticidade, o indivíduo elege a si mesmo, suas 

vontades e seu direito de ser feliz, como referencial na escolha de caminhos. A maior 

satisfação como critério único e absoluto no exercício constante de tomada de decisões que 

preenchem o dia a dia. E, desta forma, identidades múltiplas são manifestadas, todas elas 

legitimadas por uma época que já não se sustenta sobre rígidos moralismos, voltadas para a 

busca da felicidade pessoal, do prazer de se viver a vida e, paralelamente, sem que se afete ou 

se comprometa os direitos alheios, sem anarquizar contextos sociais, sem estabelecer 

conflitos, ainda que uma margem pequena se aventure em tais desventuras, e sem arriscar-se 

no engajamento de projetos coletivos, causas nacionalistas e vínculos partidários que possam 

desviar as finalidades a que se destinam cada identidade, que é a busca pela prorrogação do 

prazer.   

   

3. A cultura de consumo na contemporaneidade: seus paradoxos 

  

A lógica de consumo também é uma grande produtora de reveses para a vida em 

sociedade. O número dos que são colocados às margens das inúmeras facilidades de vida 

permitidas pelo projeto moderno, tais como o seu ininterrupto alargamento das capacidades de 

comunicação, a sua constante inovação de recursos tecnológicos, maiores possibilidades de 
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mobilidade urbana, entre outras vantagens que, em conjunto, dão maiores condições para que 

a vida seja possível numa sociedade apressada e em constante mutação, enfim, o número dos 

que se vêem exilados destas possibilidades só faz crescer. A despeito das muitas vantagens 

legadas pelo projeto moderno, aumentam as desigualdades, a criminalidade localizada em 

alguns contextos sociais, a corrupção de governantes de Estados, sobretudo, de terceiro 

mundo, fluxos migratórios motivados por conflitos armados e, por vezes, de natureza 

religiosa, tensões políticas e disputas entre governos, instabilidades econômicas, entre outros 

males que vem gerando cenários e números alarmantes, bem como vem delineando também 

um futuro incerto.  

 

3.1 A cultura de consumo como produtora de desigualdades sociais  

 Em Danos Colaterais, Bauman traz à tona alguns dados estatísticos que revelam quão 

profundas são as desigualdades presentes na sociedade moderna de hiperconsumo 

Se quarenta anos atrás a renda dos 5% mais ricos da população mundial era trinta 
vezes maior que a dos 5% mais pobres, quinze anos atrás já era sessenta vezes 
maior, e em 2002 atingiu um fator 114. [...] Metade do comércio mundial e mais de 
metade do investimento global beneficiam apenas 22 países, que abrigam 14% da 
população mundial, enquanto os 49 países mais pobres, habitados por 11% da 
população mundial, recebem entre si apenas 0,5% do produto global – quase o 
mesmo que a soma dos rendimentos dos três homens mais ricos da Terra. Algo em 
torno de 90% da riqueza total do planeta permanece nas mãos de apenas 1% de seus 
habitantes.110 

 O autor segue apontando ainda outros números também alarmantes. “A Tanzânia 

produz uma renda anual de US$ 2,2 bilhões, que divide entre seus 25 milhões de habitantes. 

O Banco Goldman Sachs ganha US$ 2,6 bilhões por ano, divididos entre 161 acionistas”.111 

Além deste dado, Bauman coloca ainda que “Europa e Estados Unidos gastam US$ 17 

bilhões por ano com comida para animais, enquanto, segundo especialistas, apenas US$ 19 

bilhões seriam necessários para salvar da fome toda a população mundial”.112 Em A riqueza 

de poucos beneficia todos nós?, o sociólogo polonês enfoca a problemática das desigualdades 

sociais como seu principal objeto de estudo, afirmando, por exemplo, que “hoje, o país mais 

rico, o Qatar, se vangloria de ter uma renda per capita 428 vezes maior que aquela do país 

mais pobre, o Zimbábue”.113 Bauman, de forma perspicaz, alerta, no entanto, para o fato de 

que “a ‘grande divisão’ nas sociedades norte-americana, britânica e um grande número de 

                                                 
110 Idem, Danos Colaterais: desigualdades sociais numa era global, p. 34.  
111 Ibid, p. 34.  
112 Ibid, p. 34.  
113 Idem, A riqueza de poucos beneficia todos nós? p. 10.  
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outras ‘se dá agora menos entre a parte mais alta, média e mais baixa da escala do que entre 

um minúsculo grupo no topo e quase todos os demais’”.114 Segundo o autor, esta é uma 

descoberta fundamental que revela aonde se localiza especificamente o enriquecimento nas 

sociedades hipermodernas e qual o grupo que se beneficia deste enriquecimento.115 O autor é 

taxativo ao afirmar ainda que “em quase toda parte do mundo a desigualdade cresce 

rapidamente, e  isso significa que os ricos, em particular os muito ricos, ficam mais ricos, 

enquanto os pobres, em particular, os muito pobres, ficam mais pobres”.116  

Há a emergência de dois mundos completamente distintos entre si, a saber, um mundo 

permeado por indivíduos que desfrutam de segurança social, bem-estar social, educação de 

qualidade, respaldo médico permitido por planos de saúde caros, e um outro mundo composto 

por uma avassaladora maioria de indivíduos que se esforçam para, com criatividade, 

sobreviver com um mínimo indispensável para a vida. Dois mundos que foram e continuam 

ainda sendo construídos como conseqüência do aumento ininterrupto das desigualdades 

sociais e, como demonstrou o autor, das desigualdades entre os muito ricos e os muito 

pobres.117  

Em A riqueza de poucos beneficia todos nós?, Bauman também levanta a questão 

acerca da razão pela qual a desigualdade é tolerada. Muitas sugestões com vistas a uma 

resposta razoavelmente plausível a esta grande questão podem ser trazidas ao foco de análise 

deste estudo, como a falta de acesso ao conjunto de direitos civis básicos dos indivíduos, a 

falta de acesso à educação e, portanto, a um conhecimento que desvendaria os processos 

históricos de construção e de manutenção das desigualdades, ausência de ferramentas que 

possibilitem ajuntamentos politicamente ordenados e organizados em favor da emissão de 

reclamos pelos direitos que vem sendo negados à grande maioria dos indivíduos, ausência de 

lideranças que transitem entre os dois pólos de interesses, a construção de um contexto social 

em que as possibilidades de ajuntamento das massas em torno de objetivos comuns se torna 

um empreendimento cada vez mais inexpressivo, entre outras possíveis respostas que, para o 

autor, não atingem o ponto central. Na perspectiva de Bauman, fazendo ele uma leitura a 

                                                 
114 Ibid, p. 15.  
115 O autor cita alguns exemplos que ilustram a sua colocação: “o número de bilionários nos Estados Unidos 
aumentou quarenta vezes nos últimos 25 anos, até 2007, enquanto o total de riqueza dos quatrocentos 
americanos mais ricos aumentou de US$ 169 bilhões para US$ 1,5 trilhão”. Segue dizendo ainda que “Em 2011, 
o número de bilionários nos Estados Unidos alcançou seu recorde histórico até a data, chegando a 1.210, ao 
passo que sua riqueza combinada cresceu de US$ 3,5 trilhões em 2007 para US$ 4,5 trilhões em 2010”. Ibid, p. 
15-16. 
116 Ibid, p. 19.  
117 Ibid, p. 21-28. 
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partir do pensamento de Daniel Dorling, há uma crença inadvertida nos “princípios de 

injustiça”. Assim, afirma Bauman 

Esses “princípios de injustiça” são premissas tácitas (implícitas) que apóiam e têm a 
pretensão de “dar sentido” às convicções sonoramente expressas (explícitas), mas 
que quase nunca são objeto de reflexão ou estão sujeitas a teste. Elas são as crenças 
sempre presentes, mas poucas vezes enunciadas, com as quais nós pensamos, mas 
sobre as quais não refletimos ao formarmos as opiniões que não contam com outras 
pernas, com esqueleto e carnadura sobre as quais se basear.118    

 Exemplificando com mais clareza a noção de “princípios de injustiça”, os quais dão 

manutenção, isto é, tolerância à desigualdade, Bauman destaca alguns exemplos que Daniel 

Dorling, desenvolvendo a sua teoria, apresenta 

1) o elitismo é eficiente (porque o bem da multidão só pode ser aprimorado por meio 
da promoção de capacidades que, por definição, relativamente poucos possuem de 
forma exclusiva); 2) a exclusão é tão normal quanto necessária para a saúde da 
sociedade, ao mesmo tempo que a ganância é boa para a melhoria da vida; 3) a 
desesperança daí resultante é inevitável e não pode ser contornada.119  

Bauman conclui este tópico observando que “essa coleção de falsas crenças indica que 

nossa indigência coletiva e nossa submissão negligente à desigualdade social são contínuas e 

se autoperpetuam”.120  

Os números e cenários que foram destacados fazem crescer o sentimento pessimista 

coletivo em relação ao valor da vida na contemporaneidade e também nos anos ainda por vir, 

além de revelarem também o recalque de consciência que os mercados de consumo são 

capazes de produzir nos indivíduos de forma generalizada, talvez por sua criativa capacidade 

de apropriar tudo à sua lógica, mesmo as causas mais legítimas como, por exemplo, as 

preocupações relacionadas à questão ambiental e seus alertas quanto a abusos no uso dos 

recursos naturais, como será demonstrado no tópico a seguir.  

 

3.2 A cultura de consumo e o dilema ecológico   

Singer é contundente ao apontar as conseqüências inevitáveis do contínuo processo de 

aquecimento global, destacando, por exemplo, a manifestação de furacões e tempestades 

tropicais para além dos trópicos, o aumento no número de doenças, a elevação do nível do 

mar, entre outras.121 Da mesma forma, Boff considera o ano de 2030 como a data limite para 

que uma mudança de curso possa ser promovida no que diz respeito à maneira como os 

                                                 
118 Ibid, p. 29.  
119 Ibid, p. 31-32. 
120 Ibid, p. 32.  
121 Cf. Peter SINGER, Um só mundo: a ética da globalização, p. 23.  
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recursos naturais vem sendo utilizados, caso se pretenda evitar mais reveses como os que já 

vem se mostrando ano após ano.122 Também Küng, apontando reveses que uma convivência 

mútua sem a regência de um conjunto de valores éticos comuns a indivíduos de todo o globo, 

independentemente de credo, cultura e raça, acarreta, destaca que “a cada ano é devastada 

para sempre uma parte da floresta tropical correspondente a 3 ou 4 vezes a área territorial da 

Coréia”.123 Seguramente, há um número razoável de dados que apontam para a necessidade 

urgente de que sejam revistos os modos de vida na contemporaneidade. Congressos, 

simpósios e grandes eventos que reúnem as principais lideranças globais para discutirem a 

problemática ambiental, bem como a organização e consequente manifestações de grupos que 

se levantam em defesa da natureza, não estão sendo efetivos o bastante para que mudanças 

mais significativas e rápidas nesta questão possam ser presenciadas já no presente século. O 

que subjaz esta conduta moralmente apática, inerte, indiferente e lenta naquilo que propõe, 

não apenas por parte das grandes lideranças governamentais e das grandes nações que 

representam, mas também por parte de cada indivíduo em particular, é uma postura ética 

voltada para os próprios interesses, de natureza egocêntrica e satisfeita com as facilidades 

proporcionadas pelas práticas de consumo no tempo presente, pois tais engajamentos estão 

correspondendo aos anseios mais íntimos do indivíduo em si. Logo, uma postura ética 

descompromissada também com a importância de uma tarefa reflexiva que venha a garantir 

mais possibilidades de vida para as gerações futuras. Trata-se de um agir responsável, 

consciente e mais voltado para a manutenção de satisfações pessoais a natureza dos 

pressupostos que regem as ações éticas dos indivíduos na cultura de consumo.  

Paradoxalmente, no entanto, o indivíduo contemporâneo inquieta-se, perturba-se e até 

sensibiliza-se em certa medida com os urgentes chamamentos a ações de boa vontade para 

com a natureza, de reciclagem de produtos, bem como de usos, hábitos e costumes de vida, 

uma vez que se mostram ameaçados os modos de vida mediante os quais se faz possível dar 

manutenção a esta conduta ética centralizada no eu e que lhe é característica. O consumidor 

no ciclo III do consumo não se classifica, portanto, como sendo um sujeito radical, 

desenfreado e avesso a proteção do globo. Mas, a ética do pós-dever, gestada, sobretudo, 

pelos processos de desenvolvimento dos mercados de consumo com o concurso de uma lógica 

própria, dá forma a um contexto social de relações fundamentadas em bases pós-moralistas, 

onde o engajamento em ações que visam prioritariamente um escopo de interesses coletivos 

vem se tornando cada vez mais raro. Em assim sendo, o apelo a uma empreitada ética de 
                                                 
122 Cf. Leonardo BOFF, Ética e moral: a busca dos fundamentos, p. 13.  
123 Hans KÜNG, Projeto de ética mundial: uma moral ecumênica em vista da sobrevivência humana, p. 17.  
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conscientização quanto à urgência para a prática efetiva de mudanças mais significativas no 

que diz respeito ao uso dos ecossistemas, continua ainda ecoando e buscando espaços, fóruns 

de debate, diálogo político e, principalmente, consciências onde possa repousar.  

Lipovetsky ousa questionar se, à luz das informações que vem sendo colocadas sob 

foco de discussão e que revelam a extrapolação dos limites dos recursos naturais, haverá uma 

consciência no uso destes mesmos recursos em favor da garantia da vida para o futuro. “A 

questão se levanta: as ameaças que pesam sobre a ecoesfera e sobre nossos recursos fósseis 

trazem em germe uma ruptura próxima com a sociedade de hiperconsumo?”.124 Dados que 

revelam uma transposição dos limites de fornecimento dos ecossistemas seriam capazes de 

frear os abusos provocados por uma sociedade movida pela produção ininterrupta de 

mercadorias e pela prática constante de compra? Parece ser possível afirmar que mediante a 

prática da constante inovação e variação dos produtos, bem como da produção de mercadorias 

com baixo tempo de durabilidade, que são alguns dos mecanismos estrategicamente 

elaborados com ferramentas de marketing engenhosamente manejadas pelos publicitários a 

fim de manter o consumidor cativo às compras, produtos ecologicamente elaborados estão 

também sendo inseridos nestes mesmos mecanismos, logo, tornam-se produtos para o 

consumo das massas em grande escala.  

Os mercados de consumo não se opõem às narrativas que trazem à tona a problemática 

em torno da degradação contínua dos recursos naturais, pois sabem que se trata de uma causa 

incontestável contra a qual não podem competir. Sendo assim, os promotores do consumo, 

isto é, as grandes indústrias, as grandes marcas e os grandes mercados, se põem ao lado da 

causa, como defensores desta mediante publicidades que apresentam um consumo alternativo, 

possível, ecologicamente responsável, mas que, em essência, obedece à mesma lógica da 

compra contínua, onde objetos são descartados rapidamente para que novas compras sejam 

possíveis.125 Sejam os solados de tênis ou a estrutura superficial de notebooks, produtos 

ecologicamente elaborados são produzidos com uma variedade enorme de opções, cores, 

tamanhos, requintes e com a garantia de uma prática consumista favorável às necessidades do 

ecossistema. Assim, nada escapa à lógica do consumo.  

Lipovetsky aborda a problemática em torno da questão ambiental afirmando não ser 

possível vislumbrar um cenário social futuro no qual as práticas de consumo sejam freadas ou 

                                                 
124 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 341.  
125 Sugere-se a leitura da obra Vidas desperdiçadas, de Zygmunt Bauman, onde o autor destaca a cultura do lixo 
presente na contemporaneidade. A bibliografia completa se encontra no final desta pesquisa.   
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reprimidas. Antes, considera haver uma conciliação cada vez maior entre consumo e a 

salvaguarda dos ecossistemas como sendo mais uma faceta do ciclo III do capitalismo de 

consumo. “A ecologia industrial, as tecnologias limpas, mas a terceirização da economia e a 

desmaterialização do consumo são fenômenos importantes, que preparam não tanto a ruptura 

com a fase III quanto uma configuração desta compatível com a durabilidade ambiental”.126  

 

3.3 A cultura de consumo e o estado de insegurança   

 A despeito das muitas vantagens permitidas pelo modo capitalista de organização 

político-financeira da sociedade, bem como legados pelo projeto moderno com todas as suas 

inovações e facilidades que permitem à vida em sociedade, ainda há muitos que se encontram 

excluídos destes benefícios. Estão exilados dos hábitos consumistas de vida. Não apenas não 

têm a seu dispor as condições necessárias para o engajamento nas práticas de consumo, como 

também não estão aptos a acompanhar as etapas de troca e de constante inovação das 

mercadorias, uma vez que não desfrutam de capital. São consumidores falhos, desengajados e 

que, em assim sendo, atrasam e prejudicam a dinâmica da inovação, variação e troca 

ininterrupta dos objetos, enfim, a dinâmica de renovação dos mercados de consumo, pois não 

estão engajados nas práticas de compra. São indivíduos que preenchem um a um as fileiras 

dos muitos que buscam uma recolocação nas poucas oportunidades de emprego existentes a 

fim de se realocarem nas condições de vida da modernidade.  

 Bauman, no entanto, é perspicaz ao observar uma mudança de paradigma na lógica 

capitalista de produção no que diz respeito ao tratamento da questão do desemprego no 

universo das sociedades pós-modernas, como ele, na ocasião de sua produção citada a seguir, 

as denominava. Segundo o autor 

Os “desempregados” eram o “exército de reserva da mão-de-obra”. 
Temporariamente sem emprego por motivo de saúde, enfermidade ou dificuldades 
econômicas correntes, eles deviam ser preparados para reassumir o emprego quando 
aptos – e prepará-los era então, de um modo geral, a tarefa reconhecida e a 
incumbência explícita ou tácita dos poderes públicos. Já não acontece deste modo. 
Exceto nos nostálgicos e cada vez mais demagógicos textos de propaganda eleitoral, 
os sem emprego deixaram de ser um “exército de reserva de mão-de-obra”. As 
melhorias econômicas já não anunciam o fim do desemprego. Atualmente, 
“racionalizar” significar cortar e não criar empregos, e o progresso tecnológico e 
administrativo é avaliado pelo “emagrecimento” da força de trabalho, fechamento de 
divisões e redução de funcionários.127 

                                                 
126 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 343.  
127 Zygmunt BAUMAN, O mal-estar da pós-modernidade, p. 50.   
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 A partir das considerações de Bauman, verifica-se, portanto, essa mudança de 

paradigma no conceito de progresso tecnológico e administrativo quando, então, a opção pelo 

maior lucro com o menor custo de mão-de-obra passa a se tornar a mais sugestiva e cobiçada 

nas grandes empresas. Em face disto, acrescenta o autor 

Modernizar a maneira como a empresa é dirigida consiste em tornar o trabalho 
“flexível” – desfazer-se da mão-de-obra e abandonar linhas e locais de produção de 
uma hora para outra, sempre que uma relva mais verde se divise em outra parte, 
sempre que possibilidades comerciais mais lucrativas, ou mão-de-obra mais 
submissa e menos dispendiosa, acenem ao longe. Outrora restrito a aço e concreto, a 
pesados prédios de fábricas e maquinaria difícil de manejar, o próprio capital já se 
tornou a encarnação da flexibilidade.128 

Sob esta perspectiva, é na direção de um agravamento no número dos deslocados das 

oportunidades de produção que a sociedade moderna contemporânea caminha. No início do 

segundo semestre de 2016, os números do desemprego no Brasil, por exemplo, já superavam 

os da zona do euro e também de países vizinhos como a Colômbia.129 Em outubro de 2016, o 

FMI, corroborando com os dados apontados pela Austin Rating, afirmava a crença numa piora 

nos números do desemprego no país para o ano de 2017, apesar de acreditar também numa 

modesta melhora de um modo geral nos indicadores em relação ao que havia sido projetado 

no início de 2016 em relação a 2017.130 Ainda que a criatividade e a inventividade do 

indivíduo moderno, como o desempregado brasileiro no engajamento à informalidade 

profissional, possa proporcionar-lhe pequenos períodos de alívio ante as necessidades básicas 

diárias produzidas por uma sociedade de consumo, de inovação e em constante mutação, 

ainda assim tais práticas não permitem frear ou mudar as condições dadas pelo sistema de 

produção capitalista, cada vez mais excludente e exclusivo, produtor de desempregados, e 

convicto da necessidade de limitação cada vez maior das forças de trabalho em benefício do 

próprio lucro, que é a medida de todas as coisas no que se refere a tomada de decisões em 

empresas caracteristicamente movidas pela lógica capitalista. Desta forma, no cenário 

brasileiro atual, por exemplo, um sentimento pessimista generalizado em relação às 

capacidades da nação de desenvolver mecanismos bem articulados e a curto prazo pelos quais 

possa dar sinais de recuperação do crescimento econômico, proferido pela maior parte dos 

brasileiros, tem sido cada vez mais comum. Segundo um ranking global elaborado pela 

agência de classificação de risco Austin Rating, com 51 países, em julho de 2016 o 

desemprego no Brasil já era o 7° maior do mundo em termos percentuais e havia ainda sinais 

                                                 
128 Ibid, p. 50.   
129 Disponível em:  http://g1.globo.com/economia/noticia/2016/08/desemprego-no-brasil-e-o-7-maior-do-mundo-
em-ranking-com-51-paises.html Acesso em 10 jan. 2017.   
130 Disponível em: http://www.bbc.com/portuguese/brasil-37548422 Acesso em 10 jan. 2017.  
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claros de um agravamento deste número em virtude dos cenários que já eram projetados a 

partir das ações político-econômicas que estavam sendo tomadas no intuito de frear o 

processo de queda no desenvolvimento da economia.131 

Afirmando o desencantamento com a possibilidade de empregos vitalícios, portanto, 

duradouros e estáveis, já experimentados pelo trabalhador moderno em épocas passadas, 

Bauman também observa que “sem estes, há pouco espaço para a vida vivida como um 

projeto, para planejamento de longo prazo e esperanças de longo alcance. Seja grato pelo pão 

que come hoje e não cogite demasiado do futuro...”.132  

Observando os propósitos para os quais foi concebido o estado de bem-estar, Bauman 

relembra que parte de sua responsabilidade era “reabilitar os temporariamente inaptos e 

estimular os que estavam aptos a se empenharem mais, protegendo-os do medo de perder a 

aptidão no meio do processo...”.133 Mencionando, por exemplo, os “dispositivos da 

previdência”, o autor relembra que estes eram concebidos como uma “rede de segurança”, 

provendo aos indivíduos da comunidade as condições necessárias para a contínua participação 

nos processos de produção. Assim, “o estado de bem-estar não era concebido como uma 

caridade, mas como um direito do cidadão, e não como o fornecimento de donativos 

individuais, mas como uma forma de seguro coletivo”.134 Porém, salienta o autor, isto 

acontecia em tempos passados, quando a indústria proporcionava ofertas permanentes de 

trabalho, provendo, assim, segurança aos que estavam inseridos no mercado de trabalho. Na 

contemporaneidade, no entanto, afirma Bauman que 

... com um crescente setor da população que provavelmente nunca reingressará na 
produção e que, portanto, não apresenta interesse presente ou futuro para os que 
dirigem a economia, a “margem” já não é marginal e o colapso das vantagens do 
capital ainda o faz parecer menos marginal – maior, mais inconveniente e 
embaraçoso – do que o é. A nova perspectiva se expressa na frase da moda: “Estado 
de bem-estar? Já não podemos custeá-lo”...135 

Como um revés desta mudança de paradigma, ele ressalta ainda que  

... os dispositivos de previdência, antes um exercício dos direitos do cidadão, 
transformaram-se no estigma dos incapazes e imprevidentes. “Concentrados nos que 
necessitam deles”, sujeitos a verificações dos meios de subsistência cada vez mais 
estritas e cada vez mais humilhantes, difamados como sendo um sorvedouro do 
“dinheiro dos contribuintes”, associados no entendimento público a parasitismo, 
negligência censurável, promiscuidade sexual ou abuso de drogas – eles tornam-se 
cada vez mais a versão contemporânea da recompensa do pecado, e recompensa do 

                                                 
131 Disponível em: http://g1.globo.com/economia/noticia/2016/08/desemprego-no-brasil-e-o-7-maior-do-mundo-
em-ranking-com-51-paises.html Acesso em 10 jan. 2017.  
132 Zygmunt BAUMAN, O mal-estar da pós-modernidade, p. 50.   
133 Ibid, p. 51.   
134 Ibid, p. 51.   
135 Ibid, p. 51.   
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pecado que nós não só já não podemos custear, como para a qual não existe razão 
moral por que deveríamos tentar fazê-lo.136 

Na contemporaneidade, “não há mais seguro coletivo contra os riscos: a tarefa de lidar 

com os riscos coletivamente produzidos foi privatizada”.137 É através, portanto, da entrega 

passiva aos apelos do consumo, permitindo-se ser seduzido pelas promessas de felicidade, 

vida próspera, significativa e segura mediante a aquisição constante de mercadorias, apelos 

sempre presentes nas mais criativas publicidades dos mais variados produtos e nos ambientes 

mais bem elaborados para as sugestões de compra, mesmo que alguns ambientes não foram 

construídos, em essência, com este fim, como shoppings em aeroportos, estações de trem, 

entre outros, que o indivíduo contemporâneo buscará compensar os anseios por segurança que 

lhe estão sendo negados no presente tempo.  

As corridas constantes aos engajamentos nas práticas de consumo na 

contemporaneidade, como visto a partir do pensamento de Lipovetsky quando de sua reflexão 

acerca das fases de desenvolvimento do capitalismo de consumo, não tem mais como motor, 

pelo menos, não predominantemente, o anseio por status, por reconhecimento social, destaque 

no meio em que se vive, notoriedade, enfim, não são mais práticas determinadas por uma 

lógica do signo diferencial a principal motivação a mover os consumidores. No atual ciclo do 

consumo, os hábitos de compra realizados pelos indivíduos visam mais o preenchimento de 

anseios subjetivos, entre eles, o anseio por segurança interior, existencial, necessária para a 

constante construção e reafirmação da identidade, do que o desejo de ser visto e admirado 

pelo outro. É sob esta perspectiva que o consumo se apresenta também como um sistema de 

compensadores apto a prover em favor dos indivíduos aquilo que lhe foi ou lhe vem sendo 

negado pelas faltas encontradas nas brechas do sistema capitalista de organização sócio-

financeira de uma sociedade, sistema este de natureza altamente eletiva.138 Se a tarefa de lidar 

com os riscos coletivamente produzidos foi privatizada, como considera Bauman, no 

inconsciente coletivo dos indivíduos, há como que um consenso a respeito das capacidades de 

enfrentar os mesmos riscos eficazmente mediante os hábitos de compra.  

Sendo assim, além de um cenário onde o número dos inalcançados pelas ofertas de 

trabalho crescerá em demasiado, é também na direção de uma sociedade formada por 

indivíduos sem projetos de vida, sem planejamentos de longo prazo no que se refere às suas 

várias esferas de construção de vivências, como a esfera familiar, entre outras, que caminha a 

                                                 
136 Ibid, p. 51-52.   
137 Ibid, p. 52.   
138 Rodney STARK e William Sims BAINBRIDGE desenvolvem a noção de religião como um sistema de 
compensadores em Uma teoria da Religião. A bibliografia completa se encontra no final desta pesquisa.    
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sociedade moderna contemporânea. É aqui, portanto, que pode ser encontrada, se não a 

principal, uma das razões dos engajamentos das massas nas práticas de consumo imediatistas. 

Movido por um sentimento de incerteza e, em assim sendo, de pessimismo em relação às 

possibilidades de vida num tempo futuro, permitidas pelo recurso do capital que, por vezes, se 

apresenta ao indivíduo como algo sempre instável, em trânsito, marcado pela efemeridade e 

ameaçando deixá-lo na direção de mãos mais prontas para o seu uso, o indivíduo busca 

segurança existencial, sentido, reforço para as convicções identitárias, entre outros projetos de 

vida mais caracteristicamente de longo prazo, nas práticas de consumo. “O símbolo da 

sabedoria já não é a conta de poupança. Atualmente, pelo menos para os que podem se dar ao 

luxo de ser sábios, passou a ser os cartões de crédito e uma carteira cheia deles”.139 

 

3.4 A cultura de consumo como produtora de ansiedades  

 Nenhuma outra sociedade experimentou um sentimento constante e crescente de 

ansiedade do que a sociedade contemporânea. O pensamento catastrófico em relação às 

atividades corriqueiras que preenchem o cotidiano é presente na maioria avassaladora dos 

indivíduos das grandes cidades. Seguramente, as vantagens proporcionadas pelo alargamento 

das capacidades de comunicação facilitaram significativamente a vida sob muitos aspectos, 

mas também impuseram um ritmo diário frenético no qual uma maioria considerável de 

pessoas se enxerga atrás de suas linhas. Com o aumento dos problemas de tráfego em virtude 

da produção frenética de automóveis, bem como das novas facilidades de aquisição de 

veículos promovidas pelas indústrias automobilísticas, a oferta multiplicou-se para uma 

demanda já em constante crescimento, trazendo, assim, entraves maiores aos problemas de 

trânsito já existentes, e os números só apontam para cenários ainda mais pessimistas. Além da 

problemática relacionada ao trânsito, os números da violência em grandes contextos urbanos 

continuam aumentando, gerando insegurança, promovendo o isolamento dos indivíduos e o 

sentimento de desconfiança mútuo em virtude das muitas possiblidades de trapaça e de outros 

pequenos furtos praticados entre os indivíduos. No Brasil, a cultura do jeitinho legitima e, 

simultaneamente, fomenta, a prática da enganação e o desejo de levar vantagem ante toda e 

qualquer oportunidade. Problemas relacionados ao tráfego intenso e à violência ganham maior 

proporção diante do crescimento demográfico em todo o globo. Mas, ainda outras questões 

assombram o universo dos indivíduos nas grandes cidades, como a ameaça terrorista que, com 

o seu caráter repentino, eleva a suspeita relacionada ao estranho que se aproxima com uma 
                                                 
139 Zygmunt BAUMAN, O mal-estar da pós-modernidade, p. 50-51.   
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cultura, credo e hábitos diferentes. Promove a rotulação de grupos, fomenta a xenofobia e, 

possivelmente, lança as bases para o retorno de um sentimento nacionalista, mais comumente 

conhecido de tempos passados, em grandes nações, como já se vê acontecendo nos Estados 

Unidos e na França, além de outros países da Europa. Porém, não se trata de um nacionalismo 

capaz de promover o ajuntamento de pessoas em favor das causas comuns ao Estado, antes, 

de concordar quanto à necessidade de salvaguardar o território para o benefício de todos a fim 

de garantir a vivência segura dentro dos limites próprios da nação, bem como de fornecer as 

condições necessárias para que projetos individuais de vida continuem em curso. Desta forma, 

trata-se de um nacionalismo mínimo necessário a fim de garantir os interesses próprios de 

cada indivíduo. Ainda que os reclamos a novos empreendimentos nacionalistas e partidários 

comuns sejam constantes, reclamando novos foros de legitimidade, também são constantes as 

manifestações públicas contra formas de governos, condutas e decisões das autoridades, e 

mesmo grupos aparentemente mais sólidos, como a União Européia, vem se mostrando mais 

fragilizado como, por exemplo, com a recente saída da Inglaterra. É possível cogitar a respeito 

de uma queda da União Européia em favorecimento de um retorno à atuação individual de 

cada nação? Esta e outras questões estarão em foco de discussão com ainda mais veemência 

nos próximos anos e décadas. A chegada do estrangeiro, sobretudo, tem provocado rupturas 

significativas nos modos de organização de grupos de Estados, como a União Europeia, de 

modo a salvaguardar os interesses pessoais, de um Estado e de indivíduos, minimizando, 

assim, as possibilidades de recomeço para muitos que chegam originários de cenários 

conflituosos.  

Não somente a questão da ameaça terrorista assombra o cotidiano, mas também a 

ameaça de desemprego furta a tranquilidade de muitos que reconhecem haver poucas opções 

de agir com criatividade em tempos de crise financeira, como acontece no Brasil, por 

exemplo, onde os números do desemprego já alcançam e ultrapassam o universo dos 12 

milhões de habitantes, como aqui já fora destacado.  

Todas as questões apontadas acima, além de outras, só fazem crescer o sentimento de 

ansiedade em relação à vida com toda a sua dinamicidade. O indivíduo, necessariamente 

engajado no trânsito frenético diário, buscando lidar com as impropriedades dos serviços de 

transportes públicos, por suas necessidades de trabalho, e suspeitando de que uma ameaça de 

violência, mesmo que de uma pequena trapaça ou de um pequeno fruto, estará sempre à 

espreita, incerto quanto a cenários futuros que estejam se formando, inseguro ante às suas 

possibilidades reais de dar conta das muitas obrigações ordinárias relacionadas às cobranças 
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próprias do ambiente de trabalho, bem como do contexto de família e por parte daqueles que 

dele dependem para subsistirem, entre outras preocupações, vê-se, inevitavelmente, dominado 

por um sentimento catastrófico em relação às reais possibilidades de sobrevivência nos 

contextos das grandes cidades.  

O sentimento crescente de ansiedade tem furtado a espontaneidade dos indivíduos, 

engessando habilidades nunca antes tão necessárias para um agir criativo em tempos de crise. 

Como resultado, crescem também doenças psíquicas já conhecidas como a culpa, a depressão, 

além de outros transtornos gerados mediante as novas dinâmicas de vida. Nesta perspectiva, 

coloca Lipovetsky  

Nada revela melhor os danos subjetivos da civilização da felicidade que a 
impressionante expansão dos distúrbios psíquicos. O paradoxo merece ser 
sublinhado: eis uma sociedade em que mais de 90% dos indivíduos se declaram 
felizes ou muito felizes e na qual, ao mesmo tempo, as depressões e as tentativas de 
suicídio, as ansiedades e consumos de medicamentos psicotrópicos se propagam à 
maneira de uma torrente inquietante.140 

Lipovetsky, ainda considerando os males que o sistema de produção capitalista e uma 

cultura fortemente marcada pelo consumo têm legado aos indivíduos, cita, como exemplo, a 

complexidade do problema da pobreza nas grandes cidades, apesar de todas as vantagens 

proporcionadas pelos avanços da ciência, da tecnologia e da comunicação 

Menos do que nunca, a pobreza não se reduz à insuficiência dos recursos 
financeiros, é também o que degrada a relação consigo e com a vida em geral, 
favorecendo a ansiedade, a depressividade, a falta de auto-estima. Ao impedir toda 
expectativa, a pobreza material é vivida como falta de autonomia e de projeto, 
obsessão com a sobrevivência, sentimento de fracasso e de queda social. Na 
sociedade de hiperconsumo, a precariedade aprofunda a desorientação psicológica, o 
sentimento de ter estragado a própria vida. Para as classes móveis e socializadas 
pelo trabalho, as frustrações propriamente materiais estão em baixa, para os “de 
baixo” elas se agravam, provocando o sentimento de viver uma vida “que não é 
vida”. É essa a violência da civilização da felicidade, seu novo calvário.141  

O autor constata ainda que  

Quanto mais as condições materiais gerais melhoram, mais se intensifica a 
subjetivização-psicologização da pobreza. Na sociedade de hiperconsumo, a 
situação de precariedade econômica não causa apenas, em grande escala, 
experiências novas de privações materiais, mas também dissemina um sofrimento 
moral, a vergonha de ser diferente, a autodepreciação dos indivíduos, uma 
reflexividade negativa. A ressurgência da miséria exterior progride em paralelo com 
a miséria interior ou existencial. É de maneira convergente que a individualização, o 
hiperconsumo e a precarização do emprego engendram Penía, não apenas indigente, 
mas ferida, desqualificada, inferiorizada a seus próprios olhos. Se, para uns, a fase 
III significa ter sempre mais e viver mais, para os desfavorecidos ela cria, ao 
contrário, o sentimento de viver menos e de ser menos.142  

                                                 
140 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 201. 
141 Ibid, p. 199. 
142 Ibid, p. 200. 
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Em se tratando das causas relacionadas ao aumento de enfermidades psíquicas na 

contemporaneidade, Lipovetsky destaca, pelo menos três principais, bem como identifica 

também as saídas proporcionadas pela própria sociedade de consumo. Assim, aponta o autor 

para uma primeira causa dizendo  

A infelicidade íntima e profissional, na fase III, foi relacionada ao cosmo 
hipercompetitivo, cuja característica é tornar o indivíduo cada vez mais responsável 
por si próprio. Em um tempo marcado pelo enfraquecimento dos enquadramentos 
coletivos e pela exigência, martelada em toda parte, de tornar-se um eu, autor de sua 
vida, responsável por suas competências, a tarefa de ser sujeito torna-se extenuante, 
depressiva, cada vez mais difícil de assumir. Daí decorreriam a emergência dos 
desequilíbrios psíquicos, a cascata dos sentimentos de insuficiência pessoal e de 
insegurança interior. Então, se a socialização “rígida” e os grandes flagelos do 
passado desapareceram, a vida nem por isso se tornou mais fácil, tendo deixado de 
oferecer a segurança identitária e os apoios comunitários outrora prevalentes.143  

 Desta forma, verifica-se que a queda dos imperativos coercitivos, antes impostos por 

uma religião dominante ou por organismos institucionais, fazendo valer uma moral de bases 

rígidas que limitava a liberdade individual, estereotipava indivíduos e determinava condutas, 

além também de prover acolhimento necessário para a construção e solidificação identitária, 

legou aos indivíduos a responsabilidade por referenciar-se a si mesmo na hora da tomada de 

decisões, sujeitando o certo e o errado, o necessário ou o desnecessário, o bom ou o ruim, 

entre outras opções sempre presentes na cotidianidade individual, ao critério da sua satisfação 

pessoal e imediata. Além disso, é o indivíduo o único responsável por encontrar o seu próprio 

caminho, bem como, isoladamente, será também responsabilizado, caso se frustre na 

construção de sua jornada não sendo capaz de superar os imprevistos pertinentes a toda rota. 

Este processo contínuo de erosão das instituições moralizantes e estruturantes da vida foi 

posto em marcha, sobretudo, pelos caprichos determinantes de uma cultura de consumo, 

sempre estimulando e favorecendo a explosão de gostos, preferências e escolhas individuais, 

desculpabilizando todo ato de compra e reformatando a moral em bases individualistas pelo 

direito de ser feliz.  

 Mas o autor aponta ainda para uma segunda causa estritamente relacionada a 

avalanche crescente de transtornos psíquicos na contemporaneidade ao afirmar que  

No entanto, não é apenas a dificuldade de estar à altura do imperativo de ser sujeito 
que deprime os seres. De meio século para cá, a sociedade consumista preparou 
amplamente o terreno, encerrando o indivíduo em si mesmo e na busca das 
felicidades privadas. Ao romper os últimos costumes e tradições estruturantes, a 
revolução do consumo abandona os indivíduos a si próprios, e estes devem enfrentar 
as dificuldades da existência sem se beneficiar de regulações e de apoios coletivos. 
Atomizado, reduzido apenas às suas forças, levado a estender indefinidamente o 
círculo de seus desejos, o indivíduo não está mais preparado para suportar as 

                                                 
143 Ibid, p. 201-202. 
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misérias da existência. Sob um dilúvio de convites para gozar a vida, aprofunda-se 
irresistivelmente a distância entre as promessas do Éden e o real, entre as aspirações 
à felicidade e a existência cotidiana. Na civilização da felicidade de massa, cada um 
tende a voltar-se mais para si mesmo e vê tudo que o separa da plenitude, cada um 
tende a avaliar que a vida não se parece com aquilo a que pode pretender. Levando 
os particulares a julgar e a comparar sua experiência vivida a partir da imagem de 
uma felicidade eufórica, sempre nova e intensa, a civilização do bem-estar alimenta, 
na escala das massas, as frustrações e os incômodos existenciais. Instrumento de 
reflexividade negativa, a socialização individualista e consumista cria o sentimento 
de sempre se perder a parte essencial da vida.144  

Na contemporaneidade, o indivíduo se percebe livre das amarras coercitivas da 

religião ou de uma moral do dever, carregada de obrigatoriedades para com aquele com quem 

se convive sob o riso de severas reprimendas no caso de faltas, pelo direito amplamente 

legitimado pelo consumo de dar livre curso às suas aspirações subjetivas e de ser feliz. 

Todavia, reconhece haver também um misto de euforia com insegurança, de febre pelas 

compras e de expor livremente o que pensa e entende da vida, dos hábitos e das tradições, 

com uma sensação profunda de isolamento. Portanto, como aponta Lipovetsky, a liberdade 

para comprar e viver vem acompanhada de uma perda dos elementos estruturantes próprios do 

convívio em comunidade, da ideia de se fazer parte de um grupo, onde o acolhimento e o 

amparo mútuo ante as adversidades da vida são proporcionados. Os bens de consumo, é certo, 

prometem, mediante a aquisição, a compensação destas perdas com as suas promessas 

místicas. Todavia, as mesmas promessas são elaboradas e propagandeadas conforme os 

interesses do mercado, a saber, estimular os anseios mais privados e mostrar o bem de 

consumo como detentor das capacidades necessárias para prover a satisfação imediata. Porém, 

tão logo um desejo é satisfeito, um novo desejo é estimulado e, assim, o indivíduo é 

engendrado na engrenagem do consumo.   

Por fim, Lipovetsky aponta para uma terceira causa da inflação de males psíquicos na 

sociedade atual dizendo que  

Outro fator sustenta a epidemia hipermoderna do mal-estar: trata-se das alterações 
relativas à educação familiar. Elas são consideráveis. Para dizê-lo brevemente, a 
educação do tipo tradicionalista e autoritária foi substituída por uma educação 
psicologizada, “sem obrigação nem punição”, voltada para o desabrochamento do 
filho, sua satisfação completa, sua felicidade imediata. Não mais “disciplinar” e 
punir, mas fazer tudo para que o filho não fique insatisfeito e infeliz, fazer tudo 
também, é verdade, em certos casos, para evitar os desgastantes conflitos com ele e 
ver-se na situação constrangedora de dizer “não”. [...]. Se essa psicologização da 
educação concretiza, por excesso, certos caminhos abertos pela psicanálise e pelas 
novas pedagogias do começo do século XX, ela só pôde se impor socialmente com o 
desenvolvimento da civilização do consumo e seus ideais hedonistas, apresentando-
se a recusa de frustrar o filho como o estilo educativo concordante com os valores 

                                                 
144 Ibid, p. 202. 
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do conforto e do bem-estar individualista: sociedade consumista e educação sem 
coerção formam um sistema.145  

 Destacando o elemento da educação, onde a figura autoritária paterna também perde a 

força e, desta forma, a legitimidade, assim como o professor, aspecto este que reflete o mesmo 

processo de esfacelamento dos imperativos moralizantes rígidos já posto em marcha, 

sobretudo, a partir da segunda metade do século passado, o autor percebe a relação desta 

esfera e na atuação paterna com os novos paradigmas do bem-estar e da felicidade 

determinantes nas relações na contemporaneidade, acrescentando as consequências ao afirmar 

que  

Um dos efeitos desta educação é que ela tende a privar as crianças de regras, de 
quadros ordenados e regulares necessários à estruturação psíquica. Daí resulta uma 
forte insegurança psicológica, personalidades vulneráveis que não dispõem mais de 
disciplinas interiorizadas, de esquemas estruturantes que permitiam, em outros 
tempos, fazer face às provas difíceis da vida. É nesse contexto que se multiplicam 
individualidades desorientadas, frágeis, marcadas pela “fraqueza das identificações” 
e pela falta de defesas internas. Enquanto a criança tende a perder a capacidade de 
superar as frustrações, o adulto está cada vez menos preparado para enfrentar os 
conflitos, suportar os reveses da existência e o choque das circunstâncias. Na base 
da fragilidade subjetiva hipermoderna acha-se a ausência de “bússola” e de forças 
interiores que ajudem os seres a resistir à adversidade: foi conjuntamente que os 
processos de desinstitucionalização e de psicologização desestabilizaram, 
desequilibraram as identidades subjetivas.146  

Ainda que o cenário atual pareça apontar para uma ampliação nos números 

relacionados aos transtornos psíquicos, afetando e desestruturando um contingente cada vez 

maior de indivíduos, uma vez que não há outro horizonte futuro para a sociedade de consumo 

a não ser a renovação sempre presente de suas práticas, Lipovetsky demonstra também 

perspectivas positivas em relação a freios que possam fazer frente a este processo de maneira 

eficaz. Assim, “nossa época provoca em grande escala a ‘má vida’ e o sofrimento psíquico, 

mas, ao mesmo tempo, é aquela em que a maioria tem mais oportunidade de poder redistribuir 

as cartas da existência e de recomeçar sobre novas bases”.147 O autor fortalece ainda a sua 

hipótese afirmando que  

O consumo-mundo tanto produz insuficiências e desequilíbrios subjetivos quanto é 
acompanhado por uma infinidade de objetivos e de instrumentos de redinamização 
pessoal capazes de dissipar mais depressa certos impasses da existência. É verdade 
que o leque de possibilidades hipermoderno causa mal-estar, mas num contexto em 
que “sempre acontece alguma coisa”, a vida passa por mais retomadas, alternâncias, 
mudanças frequentes. Oscilando permanentemente entre pessimismo e otimismo, 
depressão e excitação, abatimento e euforia, sentimento de vazio e projeto 
mobilizador, o moral do indivíduo hipermoderno é um ioiô. [...]. Ao abrir o futuro e 
as opções, nossas sociedades reoxigenam o presente vivido, aumentam as 
possibilidades de ser posto em movimento, de recomeçar, de “refazer a vida”. 

                                                 
145 Ibid, p. 202-203. 
146 Ibid, p. 203-204. 
147 Ibid, p. 204. 



95 
 

Enquanto as insatisfações se multiplicam, as oportunidades de livrar-se delas estão 
mais frequentemente à nossa disposição. A fase III não garante um futuro risonho, 
mas os indivíduos podem, com mais frequência que antigamente, ser mobilizados 
por objetivos e projetos capazes de recriar otimismo, de reativar a crença na 
possibilidade da felicidade. Isso é ilusão? É também, e sobretudo, uma condição 
para escapar à desesperança. Nem terra prometida nem vale de lágrimas definitivo, a 
sociedade de hiperconsumo é uma sociedade de desorientações e de estimulações, de 
aflições e de renascimento subjetivo.148 

Se o jogo do mercado e de publicidades com promessas variadas será capaz de 

equilibrar eficazmente, de um lado o clima festivo das compras, e de outro, as dores 

provocadas por ansiedades e outros males psíquicos nos indivíduos, nos próximos anos e 

décadas de modo a tornar a vivência cotidiana razoavelmente possível de ser vivida, é ainda 

um tema de análise que carece de mais explanação. É certo, no entanto, afirmar que o 

consumo como modo de ser tem se erigido como valor absoluto de vida por parte dos 

indivíduos, independentemente de classe social, gênero e idade, manifestando-se em todas as 

mais variadas esferas sociais de circulação dos indivíduos. É certo afirmar também que os 

valores hedonistas e individualistas da sociedade de consumo têm provocado alterações 

significativas na dinâmica das sociedades modernas com as suas mais variadas instituições e, 

de fato, nem mesmo a esfera religiosa tem escapado às influências dos novos imperativos 

determinantes do mercado.   

Certamente, ainda outros reveses têm sido produzidos pela sociedade de consumo e 

pela cultura de consumo que ela fomenta, no entanto, ainda que seus efeitos sejam 

substanciais, têm tido pouco poder para inferir diretamente no processo de desenvolvimento 

do capitalismo de consumo a fim de mudar o seu curso e propósitos na direção de cenários 

distintos aos que já estão sendo projetados. Um aspecto, no entanto, que precisará ser 

colocado em foco de análise científica de forma um pouco mais minuciosa, diz respeito a uma 

suposta espiritualidade presente nas mais variadas relações que se dão com os bens de 

consumo, incluindo as relações com os mercados de consumo, com as promessas de vida 

melhor mediante a aquisição de mercadorias de natureza distintas sempre presentes nas 

múltiplas ofertas do consumo, nas relações dos indivíduos com as mercadorias, isto é, nas 

motivações que se dão às compras e também nos resultados e expectativas que o indivíduo 

consumidor espera obter sempre que um ato de compra é efetivado, e também nos hábitos de 

compra desenvolvidos pelos consumidores ao longo das últimas décadas, questões estas que 

são complexas, que exigem reflexão contínua acerca dos movimentos da sociedade de 
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consumo e de sua cultura, bem como observação cuidadosa, entre outros cuidados. Temas 

estes que serão trabalhados com mais detalhes no próximo capítulo desta pesquisa.   
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Capítulo II 

A espiritualidade do consumo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Este capítulo reúne trechos dos escritos de Gilles Lipovetsky nos quais é possível 

identificar alguns elementos que tratam da relação entre consumo e religião ao longo de sua 

obra. Ainda que o autor não tenha uma teoria de religião e nem seja a religião um de seus 

principais objetos de estudo, será possível verificar a partir desta coleção de elementos de que 

maneira o pensamento do autor contribui para uma reflexão crítica acerca da temática da 

espiritualidade do consumo e também do consumo da espiritualidade na contemporaneidade.  

 Como estudioso de fenômenos marginalizados pela filosofia tradicional, como a moda, 

o luxo, o efêmero, o consumo, entre outros, ainda que Lipovetsky não tenha dedicado uma 

obra específica para analisar as constantes mudanças que permeiam o universo das religiões 

no cenário social contemporâneo fortemente moldado por uma cultura orientada pelo 

consumo, não são poucas as vezes em que ele vê refletir-se no campo religioso também 

algumas mudanças provocadas pela cultura de consumo apropriando-se de todas as esferas 

sociais, interferindo em valores, condutas e mesmo na maneira de conceber a religião e sua 

finalidade. Não poucas vezes também, a cultura fortemente marcada pelo consumo tem 

reclamado para si competências antes localizadas estritamente no universo das religiões, 

como a de conferir sentido, propósito à existência, bem como em fornecer promessas de uma 

vida mais feliz e próspera mediante a aquisição de toda sorte de mercadorias. Assim, a fim de 

possibilitar uma melhor percepção acerca da maneira como o autor vê as influências da 
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cultura de consumo permeando e contornando também o campo das religiões, serão 

destacados neste capítulo possíveis relações entre consumo e religião no pensamento do autor.   

 

1. O que é espiritualidade? 

 

 Espiritualidade é um termo que será frequentemente mencionado ao longo, não apenas 

deste capítulo, mas de toda a pesquisa desenvolvida nos demais capítulos ainda por vir. Desta 

forma, alguns dicionários de campos diversos do saber podem contribuir na apresentação de 

algumas definições que venham a esclarecer um pouco da complexidade do termo. Em assim 

sendo, o Vocabulário Técnico e Crítico da Filosofia apresenta como definições que 

espiritualidade é  

A. Característica daquilo que é espiritual (e não material, ou relativo aos instintos 
biológicos). “A espiritualidade da alma”.  
B. Vida do espírito (em geral, no sentido religioso da expressão).149  

 O Dicionário de Psicologia da American Psychological Association, parece mais 

preciso ao definir o termo da seguinte forma  

1. preocupação com ou sensibilidade às coisas do ESPÍRITO ou ALMA, 
especialmente em oposição a coisas materiais. 2. mais especificamente, uma 
preocupação com Deus e religião e uma sensibilidade a experiência religiosa. 3. o 
fato ou estado de ser incorpóreo.150 

 O Dicionário Crítico de Teologia, por sua vez, ao mencionar o termo 

“espiritualidade”, orienta o leitor a buscar o verbete “vida espiritual”. Neste, encontra-se uma 

definição de “espiritualidade” ou de “vida espiritual” bastante significativa  

A expressão “vida espiritual” (v.e.) é relativamente moderna. Os dois termos que a 
compõem tinham, no passado, um sentido muito mais restritivo do que hoje. A vida, 
no sentido de maneira de viver (bios ou politeia, em grego), não podia mais ser 
caracterizada de maneira tão geral que se referisse a todos os cristãos (embora se 
encontre a expressão “maneira de viver dos cristãos”: ho bios ho Khristianon, 
Clemente, Pedagogo 1, 13). Havia, contudo, uma terminologia muito rica para 
caracterizar a vida monástica: vida “solitária” (literalmente, “monádica”), “divina”, 
“angélica”, “filosófica”; quanto ao termo “espiritual”, não era muito utilizado, 
quando era, senão para designar o clero. Em seu sentido moderno, a expressão “v.e.” 
evoca, como a de teologia espiritual, certa vacuidade em matéria de dogma e de 
sacramentos, o sentimento de que no domínio religioso nada mais conta a não ser o 
vivido. Este apelo à “espiritualidade” é o sinal de um certo desencanto em relação às 
categorias teológicas tradicionais e de um desejo de encontrar um sentido mais 
profundo, “espiritual”, à vida.151  

 O mesmo dicionário acrescenta, por fim, que  

                                                 
149 André LALANDE, Vocabulário técnico e crítico da filosofia, p. 328. 
150 Gary R. VANDENBOS (Org.), Dicionário de Psicologia da APA, p. 367. 
151 Jean-Yves LACOSTE, Dicionário Crítico de Teologia, p. 1842-1843. 
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Como acontece com “teologia espiritual”, “v.e.” pode ser analisado de dois pontos 
de vista diferentes, segundo a maneira como se compreende “espiritual”: este último 
termo pode, com efeito, se referir quer ao Espírito Santo, quer ao elemento espiritual 
(penuma) no homem. O caminho já estava aberto para a segunda interpretação no 
mundo onde o cristianismo nasceu, pois ela se apoia na análise filosófica da pessoa; 
os ambientes cristãos (como os ambientes judeus helenísticos antes deles) liam a 
Bíblia no texto dos LXX (traduções antigas da Bíblia) e, portanto, era pneuma que 
designava para eles o espírito, em lugar do termo mais usual nous; mas a 
equivalência permanecia, e a v.e., vida própria ao pneuma (bios pneumáticos), era 
portanto a vida própria ao nous, a vida contemplativa.152  

  A partir das considerações acima, verifica-se, portanto, que “espiritualidade” é um 

termo complexo. No entanto, a definição apresentada pelo Dicionário Crítico de Teologia, em 

sua percepção do termo, se assemelha com a noção que Lipovetsky traz em suas 

considerações em relação à multiplicação de ofertas de caminhos para o desenvolvimento de 

uma “espiritualidade” sem, no entanto, que se recorra a um deus ou a uma determinada 

religião mais comumente conhecida. Aliás, como colocado pelo Dicionário Crítico de 

Teologia, a expressão denota “certa vacuidade em matéria de dogma e de sacramentos, o 

sentimento de que no domínio religioso nada mais conta a não ser o vivido”. Além disso, o 

dicionário enfatizou também que “este apelo à ‘espiritualidade’ é o sinal de um certo 

desencanto em relação às categorias teológicas tradicionais e de um desejo de encontrar um 

sentido mais profundo, ‘espiritual’, à vida”. Assim, nesta perspectiva, “espiritualidade” é um 

termo comumente citado em muitas ofertas de caminhos, práticas e receitas, entre outras 

opções, que visam orientar o indivíduo acerca da importância do cultivo de uma vida que, 

para além das dimensões materialistas, considere observar e cuidar também das necessidades 

de construção de um “eu” melhor para si e, consequentemente, para a sociedade na qual se 

está inserido, equilibrando necessidades puramente egoístas com práticas mais solidárias de 

vida, promovendo o bem comum e a paz compartilhada, a “vida contemplativa”, como 

colocado na referência anterior, e tudo isto sem, necessariamente, haver qualquer ligação com 

uma tradição religiosa mais específica, isto é, sem a necessidade de profissão de adesão a 

qualquer fé religiosa. A definição de espiritualidade apresentada por Dalai Lama, por 

exemplo, denota estas afirmações  

Considero que a espiritualidade esteja relacionada com aquelas qualidades do 
espírito humano – tais como amor e compaixão, paciência, tolerância, capacidade de 
perdoar, contentamento, noção de responsabilidade, noção de harmonia – que trazem 
felicidade tanto para a própria pessoa quanto para os outros.153 

 Da mesma forma, concorda Sanchez ao afirmar que  

A espiritualidade está relacionada com aquela dimensão responsável por garantir a 
unidade da pessoa humana: o espírito. Se o corpo possibilita viver a exterioridade 
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nas relações com o mundo e com os outros, se o psiquismo permite articular suas 
emoções e seus sentimentos, o espírito possibilita realizar a integração da 
complexidade que é o humano. [...]. Se o espírito é uma das dimensões humanas, a 
espiritualidade é a sua expressão da mesma forma como a corporeidade é a 
expressão do corpo.154 

Desenvolver a espiritualidade própria, na contemporaneidade, portanto, está muito 

relacionado à promoção de uma vida emocionalmente equilibrada, a despeito de todas as 

pressões oriundas do modo de vida contemporâneo, marcadamente centrado na velocidade da 

comunicação, na produção ininterrupta das capacidades individuais e na busca por melhores 

condições materiais de vida num competitivo e limitado mercado de trabalho. Trata-se de 

buscar um “eu” plenamente realizável, satisfeito consigo mesmo, possível de conviver com o 

diferente e, sobretudo, alheio a quaisquer amarras restritivas impostas por qualquer religião. 

Harris, nesta perspectiva, apresenta um dado interessante ao afirmar que “vinte por cento dos 

americanos se consideram ‘espiritualistas, mas não religiosos’”.155 O autor, então, segue 

dizendo que  

Embora a declaração pareça irritar tanto crentes quanto ateus, separar a 
espiritualidade da religião é perfeitamente razoável. Significa afirmar duas verdades 
importantes ao mesmo tempo: nosso mundo é perigosamente dividido por doutrinas 
religiosas que todas as pessoas instruídas deveriam condenar, e, no entanto, há mais 
a se compreender sobre a condição humana do que a ciência e a cultura secular 
costumam admitir.156 

Em assim sendo, o autor, em reconhecendo que o uso do termo “espiritual” ou 

“espiritualidade” pode ser conflituoso, devido à sua conotação religiosa, passa a resgatar o 

significado do termo a partir de uma observação etimológica. Assim, coloca Harris que   

A palavra “espírito” vem do latim spiritus, uma tradução do termo grego pneuma, 
que significa “respirar”. Por volta do século XIII, o termo acabou enredado em 
crenças sobre almas imateriais, seres sobrenaturais, fantasmas e daí por diante. E 
ainda adquiriu outra acepção: falamos do “espírito” de alguma coisa como seu 
princípio mais essencial, ou para nos referir a certas substâncias voláteis e bebidas 
alcoólicas como “espíritos”. Apesar disso, muitos descrentes acham hoje que tudo o 
que é “espiritual” está contaminado por uma superstição medieval.157 

E segue, por fim, afirmando a necessidade de distinção entre espiritualidade e religião. 

Em suas palavras, coloca Harris que  

É preciso distinguir entre espiritualidade e religião – porque pessoas de todos os 
credos e pessoas sem fé alguma têm os mesmos tipos de experiências espirituais. 
Embora esses estados mentais costumem ser interpretados da perspectiva de uma ou 
de outra doutrina religiosa, sabemos que se trata de um erro. Nada do que um 
cristão, um muçulmano e um hindu possam experimentar – amor autotranscendente, 
êxtase, felicidade suprema, luz interior – constitui uma evidência da veracidade de 

                                                 
154 Wagner Lopes SANCHEZ, Espiritualidade do consumismo. In: PASSOS, João Décio & VILHENA, Maria 
Angela (Orgs.). Religião e consumo: relações e discernimentos, p. 114. 
155 Sam HARRIS, Despertar: um guia para a espiritualidade sem religião, p. 14.    
156 Ibid, p. 14. 
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suas crenças tradicionais, porque suas crenças são logicamente incompatíveis entre 
si. Sem dúvida, há um princípio mais profundo em ação.158 

Em relação a este “princípio mais profundo em ação”, ao qual se refere o autor, ele 

mesmo se adianta em explicá-lo afirmando que  

Não existe um self ou ego distinto vivendo como o Minotauro no labirinto do 
cérebro. E a sensação de que ele existe – a ideia de que você se encontra em algum 
lugar atrás de seus olhos, olhando para um mundo destacado de você – pode ser 
alterada ou completamente extinta. Embora as experiências de “autotranscendência” 
costumem ser interpretadas em bases religiosas, não há nelas, em princípio, nada de 
irracional. Tanto por uma perspectiva científica quanto filosófica, elas representam 
uma compreensão mais clara do modo como as coisas são.159  

 Quando se cogita haver uma espiritualidade circundante às relações de consumo, 

entende-se, sob a perspectiva de espiritualidade colocada acima, haver nos engajamentos às 

práticas de consumo perpetrados pelos indivíduos, a fé e a consciência de que tais 

empreendimentos de vida irão conferir um melhor desenvolvimento do “eu” ou uma 

“compreensão mais clara do modo como as coisas são”, como coloca Harris, isto é, os hábitos 

de compra, os trânsitos em meio aos grandes centros de lojas apenas para a atualização 

pessoal acerca das novidades disponíveis no mercado, as visitas constantes às plataformas 

virtuais de compra com o intuito de encher o carrinho de compras que, posteriormente, será 

acessado como uma caixinha de promessas para a felicidade mediante a seleção de um dos 

itens ali já dispostos, entre outras ações características de um consumidor plenamente 

engajado nas práticas de consumo, refletem a convicção pessoal de que um envolvimento de 

vida pleno na dinâmica do consumo é um caminho promissor para o encontro de bens 

subjetivos a permitir maior bem-estar pessoal, conforto consigo próprio, perpetuação da 

felicidade, satisfação interior, alegria e esperança, entre outros bens que, em tempos passados, 

acreditava-se ser possível adquiri-los apenas mediante o engajamento em algum grupo 

tradicionalmente religioso. É nesta perspectiva que Sanchez observa que  

O consumismo é, nos tempos atuais, um novo modus vivendi. Isto significa dizer que 
o consumismo não é apenas o consumo exagerado de objetos colocados à nossa 
disposição no mercado. Esse modus vivendi configura-se como uma determinada 
forma de viver que abarca tanto a vida dos indivíduos como a vida dos grupos e da 
própria sociedade.160  

                                                 
158 Ibid, p. 17. 
159 Ibid, p. 17-18. 
160 Wagner Lopes SANCHEZ, Espiritualidade do consumismo. In: PASSOS, João Décio & VILHENA, Maria 
Angela (Orgs.). Religião e consumo: relações e discernimentos, p. 109. Sanchez opta pelo termo “espiritualidade 
do consumismo” e não “espiritualidade do consumo”, a partir da distinção que Bauman faz entre consumo e 
consumismo, na qual Bauman descreve o consumismo como um “atributo da sociedade”. Sanchez, desta forma, 
afirma que “o consumismo é um atributo da sociedade de consumidores que tem como sua lógica não apenas o 
consumo, mas um certo tipo bem específico de convívio humano...”. Ibid, p. 113.  
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 Sanchez, desenvolvendo a hipótese do consumismo como modus vivendi, acrescenta 

ainda que  

A sociedade de consumidores é a sociedade do modus vivendi do consumismo. Para 
sobreviver nessa sociedade, as pessoas precisam assumir a subjetividade de 
consumidores e, ao mesmo tempo, virar mercadorias. Em outras palavras, elas 
precisam assumir-se como consumidoras e consumíveis. A sociedade de 
consumidores é a sociedade onde o cidadão deixa o cenário para dar lugar ao 
consumidor.161 

 Para Sanchez, “o consumismo é um atributo da sociedade de consumidores que tem 

como sua lógica não apenas o consumo, mas um certo tipo bem específico de convívio 

humano...”.162 Nesta perspectiva, ainda para Sanchez  

A espiritualidade do consumismo é o modus credendi do consumismo e tem uma 
relação dialética com o seu modus vivendi. As crenças e os valores estabelecem com 
o estilo de vida que a pessoa escolhe uma relação de retroalimentação: ao mesmo 
tempo que esses elementos alimentam e dão sustentação ao estilo de vida, eles 
também são alimentados e reforçados pelo estilo de vida.163 

 A contribuição de Sanchez é significativa para os propósitos desta pesquisa, sobretudo 

no desenvolvimento da hipótese de uma espiritualidade circundando as relações de consumo, 

pois o autor desenvolve este mesmo tema discernindo os movimentos, chamamentos e 

tendências na lógica do consumo contemporâneo de modo a comprovar a hipótese. Assim, 

coloca ele que  

Se a espiritualidade é a expressão do espírito humano que fornece sentido para a 
vida, a espiritualidade do consumismo irá dizer que o sentido da vida está em 
consumir de forma frenética como se este tipo de consumo fosse a única 
possibilidade para a realização pessoal. Além disso, esta espiritualidade se apresenta 
às pessoas como uma resposta à agitação, ao ritmo frenético da sociedade 
moderna.164  

O autor destaca ainda o desprendimento desta espiritualidade ou sua emancipação em 

relação a qualquer sistema religioso 

Toda religião – tradicional ou não – tem uma forma própria de vivenciar a 
espiritualidade. As espiritualidades presentes no campo religioso, portanto, 
apresentam os valores e crenças a partir da matriz religiosa. A espiritualidade do 
consumismo acontece fora do campo religioso stricto sensu. É uma espiritualidade 
que não está relacionada com as religiões convencionais, mas sim a um outro 
sistema religioso, a uma religião de mercado que também tem os seus “deuses”, os 
seus “ritos”, as suas “doutrinas”. Ela utiliza os mesmos eixos da espiritualidade 
própria do campo religioso, mas faz deles novas leituras e ênfases. Dizer que a 
espiritualidade do consumismo está fora do campo religioso stricto sensu significa 
afirmar que ela não necessita dos referenciais religiosos para acontecer. Ela tem a 
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sua consistência própria e uma dinâmica bem específica, embora compartilhe com a 
religião a mesma estrutura da espiritualidade.165    

 Destacando os elementos fundamentais da espiritualidade, como as crenças, os 

valores, a vocação, a salvação e a contemplação, o autor demonstra de que maneira também 

esses elementos se manifestam na lógica da espiritualidade do consumismo, apropriados por 

este em torno de novos contornos e significados. Assim, para o autor  

O consumismo coloca-se para as pessoas como crença que se traduz em afirmações 
válidas e legítimas que precisam ser aceitas a priori: as pessoas creem que, para 
serem felizes, precisam adotar o consumismo como seu estilo de vida. Acredita-se 
que imergir no consumismo além de ser algo natural é também o caminho para a 
felicidade e para a salvação. Por isso, podemos falar no consumismo como crença, 
que se apresenta como algo válido e inquestionável, e na crença no consumismo, 
que afirma que este é o melhor modus vivendi existente.166 

 Em relação ao consumo como vocação, destaca Sanchez que  

O consumismo apresenta-se como algo irresistível e imperioso ao qual é difícil 
resistir. E, ao mesmo tempo, acaba se constituindo num projeto de vida que se 
sobrepõe aos outros projetos pessoais possíveis. Ou melhor, apresenta-se como o 
projeto de vida. A ideia de vocação é, portanto, importante para compreender a 
espiritualidade do consumismo. Pode-se dizer que ela é a palavra-chave dessa 
espiritualidade. As mercadorias “chamam” as pessoas para viverem como 
consumidoras. [...]. Se no campo religioso a ideia de vocação muitas vezes está 
vinculada a um chamado divino e irresistível, na sociedade de consumidores as 
pessoas são chamadas e convocadas para adaptarem-se à dinâmica frenética do 
consumo como se não tivessem escolha diante dessa realidade e como se a resposta 
a essa vocação fosse fundamental para que elas se sintam realizadas. O consumismo 
é apresentado como algo irresistível e que transcende suas forças.167 

 No que diz respeito ao consumo como salvação, o autor observa que  

De certa forma, na lógica consumista, o consumo torna possível que os objetos 
disponíveis no mercado possam ser extensão da pessoa e, portanto, tornam-se 
essenciais para que esta se realize. Consumir, nesta perspectiva, torna-se 
fundamental para que cada um construa sua identidade. Neste caso, a construção da 
identidade depende, acima de tudo, dos objetos e das relações que a pessoa 
estabelece com os objetos. Mais do que isso, os objetos mercantilizados ganham um 
caráter soteriológico e são apresentados como se pudessem salvar a pessoa daquilo 
que a faz infeliz. [...]. Enquanto muitas religiões apresentam-se como caminho de 
salvação, o consumismo também apresenta-se aos olhos do consumidor como 
caminho de salvação alternativo. É um caminho de salvação que se instala fora das 
religiões convencionais e no aqui no agora, de forma secularizada.168    

 Por fim, em se tratando do consumo como contemplação no âmbito da espiritualidade 

do consumismo, Sanchez afirma que  

Diante do consumo, as pessoas adotam uma atitude de contemplação. E essa atitude 
é fundamental para que as pessoas adquiram os produtos. É uma contemplação que 
encanta e que seduz o consumidor para que ele “entregue-se” às mercadorias. [...]. 
Os passeios no shopping escamoteiam a real intenção dos consumidores: contemplar 
as mercadorias e os seus cenários para depois efetivar as suas compras. É um 

                                                 
165 Ibid, p. 116-117.  
166 Ibid, p. 118.  
167 Ibid, p. 119-120.  
168 Ibid, p. 121-122.  



104 
 

verdadeiro ritual que segue um roteiro: contemplação-estimulação do desejo-decisão 
de comprar. Necessariamente, a compra não se dá numa primeira ida ao shopping, 
mas, muito provavelmente, a decisão já estará esboçada. A contemplação, portanto, 
é a primeira etapa da sedução-preparação do consumidor. Em certo sentido, os locais 
de compra tornam-se, assim, locais de contemplação antes de serem locais de 
compra. São os templos onde se pode contemplar os objetos do desejo.169 

Assim, afirmar que os engajamentos nos hábitos do consumo proporcionam um 

sentido para a vida, bem-estar psíquico, conforto emocional e autorrealização, significa 

apostar que há no consumo, valores para nortear a vida, caminhos para a felicidade, enfim, 

tudo aquilo que, antes, se fazia tão localizado e apropriado pelos discursos das religiões. Com 

as promessas de vida melhor e mais abundante no centro das propagandas do consumo, com a 

legitimação de anseios subjetivos, com o desenvolvimento de produtos personalizados, com a 

afirmação e reafirmação de espaços sagrados para o consumo, entre outras ênfases, o 

consumo propõe, à sua própria maneira, também uma espiritualidade, ou seja, também as 

ofertas para a promoção e desenvolvimento da interioridade do indivíduo.  

É preciso notar, no entanto, que as seduções do mercado, as promessas onipresentes do 

consumo, a formação e a reafirmação de espaços consagrados às compras, entre outras coisas, 

permeando todas as esferas da vida social na contemporaneidade, estão provocando também 

um processo contínuo de consumo da própria espiritualidade, isto é, das propostas para o 

cultivo de uma vida orientada conforme os valores mais essenciais da religião, bem como das 

motivações do indivíduo ao participar de uma determinada oferta religiosa, elemento este que 

se percebe, inclusive, em grupos religiosos mais tradicionais e que será, posteriormente, aqui 

demonstrado. Pelas forças da cultura de consumo permeando todas as esferas da vida social, 

um consumo dos valores mais essenciais das grandes tradições religiosas, como o servir, a 

compaixão para com o que sofre, o reconhecimento de que há maior felicidade em dar do que 

em receber, entre outros, estão sendo repelidos e substituídos pelos valores hedonistas, 

individualistas, narcisistas e imediatistas, próprios da cultura de consumo e que, agora, estão 

se deslocando também para a esfera religiosa, deformando as relações e provocando, assim, 

um processo de consumo da espiritualidade.  

É preciso notar também que as tradições religiosas históricas propõem, em seu escopo 

de valores éticos fundamentado em seus preceitos religiosos, práticas, hábitos, condutas e 

também proibições morais que visem o desenvolvimento de um “eu” que seja melhor, a partir, 

reforça-se, de um referencial ético fornecido pelo grupo religioso, para si e para a comunidade 

na qual se encontra inserido, seja a comunidade da própria religião à qual se está ligado, seja a 
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comunidade comum global, isto é, a sociedade. Enfim, valores e hábitos que possam permitir 

o desenvolvimento da alma, do espírito, enfim, da interioridade de cada um. É o que destaca 

Küng, quando considera a possibilidade de formulação de uma ética global, portanto, comum 

a todos os povos independentemente de credo, cultura, raça e condição socioeconômica de 

cada grupo em particular, e a partir do diálogo entre as grandes tradições religiosas, tendo em 

vista que muitos conflitos armados são religiosamente fundamentados. Assim, em Projeto de 

ética mundial, o autor destaca que  

As religiões também podem evidenciar-se de forma libertadora, orientadas para o 
futuro e fraternas no relacionamento com as pessoas. Assim aconteceu muitas vezes. 
Elas podem espalhar confiança de vida, calor humano, tolerância, solidariedade, 
criatividade e engajamento social, bem como promover uma renovação espiritual, 
reformas sociais e até a paz mundial.170  

Küng reconhece os limites da religião em sua capacidade de referenciar a vida ao 

afirmar que “a religião não pode possibilitar tudo, mas ela pode abrir e proporcionar um 

‘mais’ em termos de vida humana”.171 Este “mais” referido por Küng, certamente está 

relacionado à um plus de alma, a um sentido mais profundo de vida, a um propósito para a 

existência que não é dependente dos recursos materiais que se dispõe ou do status social 

adquirido, entre outros elementos puramente externos ao indivíduo. Antes, trata-se de 

encontrar significado para a existência. Nesta mesma perspectiva, Küng acrescenta ainda que  

A religião consegue transmitir uma dimensão mais profunda, um horizonte 
interpretativo mais abrangente diante da dor, da injustiça, da culpa e da falta de 
sentido. Ela consegue também transmitir um sentido de vida último ante a morte: o 
sentido de onde vem e para onde vai a existência humana; A religião consegue 
garantir os valores mais elevados, as normas mais incondicionais, as motivações 
mais profundas e os ideais mais elevados: o sentido (por que) e o objetivo (para 
que) de nossa responsabilidade; [...]. A religião pode fundamentar protesto e 
resistência contra situações de injustiça: isso já é o desejo insaciável e atuante pelo 
“Totalmente Outro”.172  

Por fim, Küng também reflete acerca de como seria o quadro social futuro se os 

representantes das grandes tradições religiosas se juntassem na promoção da paz entre os 

povos, a despeito de todas as diferenças encontradas em cada grupo social distinto. Se a vida e 

a preservação de sua dignidade fossem elevadas a status de valor absoluto por cada tradição 

religiosa no tempo que se chama hoje, sobretudo, por tudo aquilo que o passado, marcado 

pela divisão, pela intolerância e por conflitos com motivação religiosa, já ensinou, como seria, 

então, a vivência entre os indivíduos? Desta forma, coloca o autor  

O que aconteceria para o mundo de amanhã se os líderes religiosos de todas as 
grandes e também das pequenas religiões hoje se pronunciassem decididamente em 
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favor da responsabilidade pela paz, pelo amor ao próximo, pela não violência, pela 
reconciliação e pelo perdão? Se em vez de ajudar a provocar conflitos, elas se 
engajassem na sua solução? E isso de Washington a Moscou, de Jerusalém a Meca, 
de Belfast a Teerã, de Amitsar a Kuala Lumpur! Todas as religiões do mundo devem 
hoje reconhecer a sua corresponsabilidade pela paz mundial. Por isso, deve-se 
repetir sempre de novo a tese, para a qual eu tenho encontrado em todo o mundo 
apoio cada vez maior: não haverá paz entre as nações sem uma paz entre as 
religiões. Repetindo: sem paz entre as religiões não haverá paz no mundo!173 

Küng, desta forma, destaca que a religião também desempenha um papel de provedora 

de valores éticos para que a vida consigo e em sociedade seja orientada pelo respeito mútuo 

entre os indivíduos, pela tolerância com o que pensa, age ou professa uma fé diferente ou um 

ponto de vista político distinto, pela promoção da paz e da solidariedade mútuas, pelo 

acolhimento ao estrangeiro em suas necessidades, entre outras ações ou práticas de vida que 

permitirão um desenvolvimento de alma do indivíduo, isto é, de seu “eu”, enfim, de sua 

espiritualidade, essa dimensão da vida que busca algo mais para além dos episódios de 

felicidades repetidos sempre que se conquista algo, que se compra um bem, que se alcança um 

objetivo material ou profissional de vida, entre outras conquistas puramente objetivas. Para as 

religiões, essa dimensão espiritual de vida é favorecida, preenchida em seus anseios, enfim, 

contemplada em suas aspirações, sempre que se conduz a vida na direção do outro, em seu 

bem-estar, na contemplação de suas necessidades, entre outras ações que lhe proporcionem 

maiores possibilidades de vida.  

Nesta perspectiva, Lipovetsky também reforça que a dimensão espiritual da vida não 

foi excluída do universo da cultura contemporânea, ainda que tenha sido centralizada na 

satisfação das expectativas subjetivas dos indivíduos. Assim, coloca o autor que  

...a época contemporânea é marcada pela reativação multiforme das espiritualidades; 
à medida que o mercado se desenvolve, crescem novos movimentos religiosos, 
novas expectativas, mobilizações e interrogações espirituais. Evidentemente, a 
dimensão espiritual não foi reduzida pela cultura-mundo do consumo e do mercado. 
Se ela está centrada na dimensão do presente e do curto prazo, nem por isso é menos 
concomitante com uma dinâmica espiritual que incita a memória religiosa, que 
mobiliza relatos fundadores e origens sacrais.174 

No entanto, a contemporaneidade também manifesta uma multiplicação de ofertas de 

religiões light ou leves que, como Lipovetsky já constatou, contrariamente às propostas de 

grupos religiosos mais tradicionais, afirmam que o desenvolvimento da dimensão espiritual de 

vida, ou seja, da própria interioridade, encontrando, assim, recursos próprios para lidar com o 

stress e as ansiedades da vida moderna, dependem exclusivamente da satisfação dos desejos e 

vontades pessoais, os quais, essas ofertas, buscam legitimar o tempo todo. São ofertas que 
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orientam o indivíduo a como alcançar a paz interior, o equilíbrio pessoal e a contemplação do 

belo, sem repressões de ordem moral, sem desgastes no relacionamento com o outro e sem as 

necessidades de satisfação das exigências de uma divindade, pois são caracteristicamente 

ofertas de desenvolvimento da interioridade, sem a referência a qualquer deus ou religião. 

Como coloca Lipovetsky, “o importante não é a verdade enquanto tal, mas aquilo que nos 

ajuda a viver melhor, a resolver de forma pragmática os problemas existenciais”.175 O autor 

acrescenta ainda que 

A isto acrescenta-se o fato de estas buscas de espiritualidade serem marcadas pela 
mobilidade, pela volatilidade e pela flutuação. Entramos na era pós-tradicional ou 
desinstitucionalizada do religioso, marcada pela rejeição das verdades ditadas pelas 
grandes autoridades religiosas, bem como pela bricolage individualizada e pela 
afetivização da fé, pelas conversões orientadas pelas escolhas individuais, pelas 
crenças sem pertença nem participação. É a época das religiões à la carte, do 
zapping, da individualidade religiosa, da subjetivização da crença e da ação. Vemos 
assim cada vez mais hibridizações das tradições espirituais do Oriente e do 
Ocidente, do budismo e do cristianismo. Vemos os novos adeptos adotarem 
incessantemente novas espiritualidades, mudarem de escola e de gurus, passarem de 
uma oferta espiritual para outra à semelhança do neoconsumidor volátil. O Homo 
religiosus fundiu-se no mundo do Homo mobilis, livre do fardo das imposições 
institucionais.176 

Lipovetsky, conclui, por fim, destacando que  

As sabedorias mais antigas tinham como fim libertar o homem dos seus apetites 
vãos. Esta revolução no modo de vida exigia exercícios espirituais repetidos, uma 
autodisciplina de ferro, um treino rigoroso, modos de vida ascéticos. Estamos longe 
disso. Queremos a leveza imediata, sem sacrifício, sem ascese nem exercícios 
espirituais invasivos. Algumas leituras, algumas sessões de relaxamento, um fim de 
semana espiritual: é a época da sabedoria com eficácia imediata, uma sabedoria light 
em consonância com o atual hiperconsumidor lábil.177 

É importante ressaltar que tais ofertas favorecem o individualismo, legitimando os 

anseios subjetivos dos indivíduos sem, no entanto, o custo de uma radicalidade no 

relacionamento com o outro de modo a comprometê-lo também em suas necessidades. Antes, 

trata-se de prover meios para a contemplação dos reclamos pessoais sem, com isso, afetar o 

outro, pois, a boa convivência mínima com o outro é necessária para que os anseios pessoas 

possam ser atendidos.   

 Seguramente, há ainda muito a se dizer acerca do tema da “espiritualidade”, no 

entanto, esta explanação acerca deste conceito que, reconhece-se, é bastante complexo, foi 

apresentada a fim de servir aos propósitos de introdução às problemáticas que serão apontadas 

a seguir, sobretudo, porque será demonstrado de que maneira a afirmação de haver uma 

espiritualidade nas relações de consumo pode ser comprovada. Seguramente, o conceito de 

                                                 
175 Gilles LIPOVETSKY, Da leveza: para uma civilização do ligeiro, p. 64.    
176 Ibid, p. 64. 
177 Ibid, p. 64-65. 
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espiritualidade é amplo, mas os enfoques que, neste primeiro momento, foram dados, 

serviram para mostrar em qual aspecto, especificamente, ele será observado e considerado nas 

demais provocações que esta pesquisa irá levantar.  

 

2. A sociedade da leveza e o cultivo de uma espiritualidade light  

  

Em Da leveza, Lipovetsky coloca em foco de sua análise um aspecto peculiar da 

sociedade contemporânea de consumo que é a constante valorização de um estilo de vida 

caracteristicamente marcado pela leveza, isto é, com desprendimentos a moralismos rígidos, a 

obrigações religiosas sufocantes por estarem carregadas de ordenamentos que só fazem 

limitar as aspirações privadas para um melhor viver, a comprometimentos com projetos 

coletivos, bem como em questões mais práticas da cotidianidade, como por exemplo, evitar 

uma agenda sobrecarregada de tarefas, o cultivo simultâneo de múltiplos projetos de vida que 

venham a comprometer o tempo, a sensibilidade para com as realidades no entorno, a 

percepção para com as mudanças do dia a dia e ainda a própria saúde psíquica e física, entre 

outros aspectos.  

O autor ressalta que a contemporaneidade vê configurar-se em suas mais variadas 

esferas um estilo de vida antagônico ao modelo erigido e legitimado nos primórdios da idade 

moderna, quando uma fase “pesada” ou “sólida” 178, dominava o cenário social com grandes 

maquinários, com pesadas estruturas sociais de ordenação da vida, com um padrão moral 

social e ideal fortemente rigoroso afirmando ser possível a convivência harmoniosa entre os 

pares sem as inferências do sagrado, com o concurso de uma religião que buscava novos foros 

de legitimidade mediante denúncias de posturas sociais, conjugais e profissionais tidas como 

profanas, com os apelos a engajamentos coletivos em favorecimento de projetos comuns à 

sociedade e a nação, entre outras características. Bauman, que aponta as características 

próprias da modernidade e de um capitalismo do tipo pesado tomando forma no início da 

modernidade, destaca, por exemplo, a falta de mobilidade do capital, “tão fixado ao solo 

quanto os trabalhadores que empregava”179, isto é, cujo desenvolvimento estava muito 

atrelado ao local do trabalho em virtude de sua dependência às rígidas estruturas necessárias à 

produção. “A modernidade pesada foi a era da conquista territorial. A riqueza e o poder 

                                                 
178 Cf. Zygmunt BAUMAN, Modernidade líquida, 2001.    
179 Ibid, p. 70.   
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estavam firmemente enraizadas ou depositadas dentro da terra – volumosos, fortes e 

inamovíveis como os leitos de minério de ferro e de carvão”180, destaca o autor. 

Esta fase caracteristicamente “pesada” da modernidade é propícia de outras épocas, de 

modo que a leitura do cenário social atual com as mesmas lentes certamente mostraria 

reflexos distorcidos da realidade.   

Se a época atual, pós-moderna ou hipermoderna, não traduz mais os mesmos 

elementos que davam os contornos do quadro social da modernidade em sua fase inicial, é na 

direção de um novo horizonte que apontam os raios que iluminam os mares da 

contemporaneidade. Nesta perspectiva, Lipovetsky considera que o elemento da leveza se 

mostra fortemente presente na cotidianidade dos indivíduos, seja na maneira como este 

indivíduo cultiva as suas mais variadas relações sociais, no modo como interage com os mais 

variados objetos de consumo, na sua relação com as estruturas sociais e também na sua 

maneira de fazer ou viver uma religião. Certamente, esta mudança de paradigma é mais um 

reflexo dos processos de transformação da sociedade postos em marcha, sobretudo a partir do 

cenário social pós-guerra, em que a individualização e mercantilização dos gostos e das 

preferências, a supervalorização do tempo imediato, a legitimação de um estilo hedonista de 

vida, a pluralização de novas espiritualidades como opções possíveis ante às práticas 

tradicionais de religião, a queda dos grandes discursos que organizavam indivíduos em torno 

de projetos comuns, entre outros elementos, começam a dar forma a um contexto mais leve de 

vida, de esfacelamento contínuo das sólidas estruturas sociais que organizavam a vida e a 

tornavam, simultaneamente, limitada. Os mercados de consumo se apropriaram das aspirações 

mais privadas dos indivíduos, como os anseios por liberdade, por dar vasão a gostos, 

preferências e escolhas particulares, entre outros desejos, legitimando as buscas mediante a 

publicidade de seus mais variados produtos, democratizando valores através de suas 

propagandas e cativando consumidores com promessas de felicidade. Nesta perspectiva, 

Lipovetsky ressalta, entre outros fatores, que “a individualização extrema da relação com o 

mundo constitui a principal dinâmica social situada no centro da revolução da leveza”.181 

Estando os indivíduos desprendidos das amarras que antes limitavam suas 

espontaneidades, sejam de ordem religiosa ou aquelas impostas por uma moral determinada 

pelo dever própria de tempos modernos de outrora, a época agora estimula a evasão das 

individualidades, do dar voz e forma às aspirações mais particulares de vida, enfim, do 

                                                 
180 Ibid, p. 132. 
181 Gilles LIPOVETSKY, Da leveza: para uma civilização do ligeiro, p. 15.   
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desapego a tudo que se possa colocar como entrave ao ser. “Libertos das pertenças religiosas, 

familiares e ideológicas, os indivíduos soltos, desligados, descomprometidos, funcionam 

como átomos em estado de flutuação social”.182  

 O autor destaca também os referenciais hedonistas e lúdicos como estando no centro 

desta cultura de essência leve 

Ao difundir os bens de consumo a uma escala de massas, o capitalismo propagou 
um novo ideal de vida, novas normas que exprimem a vitória ideológica do leve 
sobre o pesado. Com o capitalismo de consumo, o triunfo do leve pode ser lido tanto 
na vida material como na cultura, nos ideais e nos valores. Com efeito, é uma 
economia que se constrói formando uma cultura quotidiana de um novo gênero, uma 
cultura de essência leve porque centrada nos referenciais hedonistas e lúdicos.183  

 O elemento hedonista como um dos referenciais da cultura contemporânea propicia o 

aparecimento e o apego do ser ao aspecto da leveza em suas mais variadas experiências em 

sociedade. É a época que estimula a desobstrução de todo e qualquer entrave à felicidade e 

realização pessoal já no tempo presente. A cultura de consumo centrada na leveza e dirigida 

pelo referencial hedonista legitima a busca pelo prazer no tempo presente, a satisfação 

imediata de aspirações mais privadas, a busca por meios que possam perpetuar o bem-estar e 

o prazer das férias, das viagens, do lazer, entre outros elementos. “Aquilo que triunfa é um 

ideal de vida fácil, uma fun morality que desqualifica os grandes fins coletivos, o sacrifício, a 

austeridade puritana”.184  

Apontando a transição do pesado para o leve, o autor coloca    

Durante muito tempo, no domínio tecno-econômico, a prioridade foi dada aos 
equipamentos pesados. Agora, é atribuída ao ultraleve, à miniaturização, à 
desmaterialização. O pesado evocava o respeitável, o sério, a riqueza; o leve 
evocava a pacotilha, a falta de valor. Vivemos uma imensa revolução do mundo 
material no qual as técnicas e os mercados remetem mais para as lógicas do leve do 
que para as lógicas do pesado. E esta dinâmica é acompanhada por uma revolução 
simbólica em que o leve, durante tanto tempo inferiorizado e desprezado, adquiriu 
um valor positivo. A leveza já não está associada ao mau, mas sim à mobilidade, ao 
virtual, ao respeito pelo ambiente. Estamos no tempo da vingança do ligeiro, um 
ligeiro admirado, desejado, captador de sonhos, portador tanto de imensas 
promessas como de terríveis ameaças.185  

O autor afirma na colocação acima haver “uma revolução simbólica em que o leve, 

durante tanto tempo inferiorizado e desprezado, adquiriu um valor positivo”. De fato, este 

elemento da leveza se faz valer na cotidianidade dos indivíduos em suas mais variadas 

relações e esferas pelas quais circula como antes não acontecia. No ambiente doméstico, por 

exemplo, em que antes imperava grandes e pesados mobiliários e equipamentos, agora 
                                                 
182 Ibid, p. 16.   
183 Ibid, p. 36-37. 
184 Ibid, p. 37.   
185 Ibid, p. 11-12. 
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prevalece, no entanto, móveis pequenos, baixos e leves. Mesmo a decoração, com poucos 

objetos e ambientes mais claros, pelo menos em sua totalidade, segue a tendência de modelar 

ambientes privados com um ar de tranquilidade e de bem-estar, portanto, de leveza. No 

entanto, não apenas no que diz respeito ao design de interiores ou de exteriores, mas também 

na proliferação de produtos alimentícios que permitam um corpo e hábitos de vida mais 

saudáveis, ou ainda do destaque de um estilo de vestir que valoriza poucas peças, entre outras 

características, é possível perceber o elemento da leveza se mostrando proeminente em todas 

as dimensões da vida em sociedade. Nas palavras de Lipovetsky,  

A pretensão à leveza exprime-se nos mais diversos domínios: moda, design, 
decoração, arquitetura. Do mesmo modo, na relação com o corpo, vemos 
despertarem as paixões pelo gracioso e pela linha. Nos ares, planam os parapentes e 
as asas-delta. Nas ondas, nas pistas de neve e no asfalto evoluem corpos graciosos 
que se dedicam aos desportos com prancha. E quem nos dias de hoje, não sonha 
manter um corpo eternamente jovem e esbelto? Os livros de dietas proliferam, os 
produtos light encontram-se nas prateleiras de todos os supermercados, a 
lipossucção tornou-se uma prática de massas, os ginásios de fitness florescem, as 
top-models apresentam um aspecto anoréxico, as imagens do corpo liso e esguio 
invadem as revistas e os ecrãs. Nesta cultura que se tornou lipófoba, nada é melhor 
do que a magreza, declara o ícone da moda Kate Moss.186  

 Mas essa cultura da leveza também se faz refletir no universo das religiões e é neste 

aspecto que o pensamento do autor mais interessa aos propósitos deste texto. Na 

contemporaneidade, a religião, diga-se, dura, isto é, fortemente rígida, pesada, enfim, que 

detinha ainda a função de orientadora e organizadora da vida mediante suas ordenanças e 

prerrogativas, perde espaço para o aparecimento de múltiplas espiritualidades de caráter leve, 

isto é, práticas espirituais nas quais é possível conciliar a vontade de bem viver com as poucas 

ou nenhuma regulação própria de qualquer ordem religiosa. No início da modernidade, ainda 

que a iniciativa de relegar a religião a segundo plano na vida dos indivíduos tivesse sido posta 

em prática com determinação irresoluta, os seus reclamos e os seus julgamentos ainda se 

encontravam presentes nas consciências dos indivíduos, ora condenando-os, ora absolvendo-

os, e também em virtude do mesmo rigorismo moral apropriado e perpetuado por uma ética 

do dever imposta pelas instituições modernas na tentativa de convencer os indivíduos das 

possibilidades de vida moralmente correta para aquém dos referenciais da religião. De modo 

que o sentimento constante de falta, por abraçar o indivíduo uma conduta supostamente 

profana de vida, estava ainda impregnado na interioridade dos indivíduos desta sociedade que 

dava os seus primeiros passos na direção de uma emancipação aos imperativos da religião. 

Não havia, portanto, possibilidades de conciliar uma conduta religiosamente aceitável com as 

aspirações privadas dos indivíduos por liberdade, prazer e bem-estar. 
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Na contemporaneidade, no entanto, esta religião dura, rígida e impositiva, está em 

constante processo de perda de adeptos. Numa cultura fortemente orientada pelos mercados 

de consumo, na qual o estilo hedonista de vida, o pensar só em si, a valorização do tempo 

presente, a perpetuação dos prazeres nas mais variadas esferas, a individualização dos gostos 

e preferências, entre outras características, são valores tidos como absolutos, sendo também 

legalizados pelas publicidades e legitimados pelos ícones da moda, discursos restritivos, 

apelos ao desapego para com a dimensão material da vida, chamados à renúncia das vontades 

individuais, iniciativas a um olhar que considere o outro em suas carências, entre outros 

discursos de característica fortemente religiosa, de cunho tradicional, perdem a potencialidade 

de conquista de adeptos. Sendo assim, não poucos grupos movem-se na direção de uma 

adequação de suas propostas, de reavaliação de seus discursos, de revisitação de sua ética, de 

um autoexame de suas liturgias de cultos, entre outras ações tomadas a fim de reconquistar 

indivíduos agora indiferentes aos seus valores religiosos. Não poucas celebrações religiosas 

são edulcoradas com elementos próprios da lógica do consumo. Práticas religiosas mais 

elementares são inovadas, experiências religiosas são variadas, ofertas de cultos especiais 

seguem uma periodicidade determinada, enfim, ações que fazem lembrar as estratégias de 

mercado assumidas pelas grandes indústrias a fim de manter o potencial consumidor cativo 

nos processos de compra, inovando versões, variando produtos e mantendo uma baixa 

durabilidade das mercadorias, além também de despertar um novo desejo de compra sempre 

que uma aquisição é feita. No entanto, enquanto alguns grupos se movimentam na direção de 

uma reavaliação de suas práticas a fim de readequarem-se às novas exigências dos fiéis 

clientes consumidores que transitam num competitivo mercado religioso, outros, convencidos 

da necessidade de fazerem valer suas prerrogativas e seus valores, justamente para se oporem 

às influências de uma cultura que redireciona tudo ao critério de satisfação do indivíduo, 

permanecem em suas convicções, vendo minguarem seus templos e ecoarem ao vento os seus 

discursos. Por fim, um terceiro grupo se organiza a fim de facilitar o encontro entre as 

aspirações dos indivíduos, isto é, os seus anseios por felicidade, por realização de vida e por 

bem-estar, gozo e conforto, com a realidade na qual este indivíduo se encontra inserido. São 

grupos que possibilitam uma prática religiosa ou o cultivo de uma espiritualidade não 

restritiva, não condenatória, não sufocante, mas sim de caráter light, leve, saudável e 

individual. Um tipo de espiritualidade que proponha caminhos para um melhor viver aqui e 

agora, que forneça receitas leves que garantam a paz e o equilíbrio interior num contexto de 

vida marcado pela pressa, pela agitação e pelo acúmulo de tarefas, e leveza de consciência em 

relação aos fortemente marcados pelos infortúnios da vida, que ensine a percepção do belo e a 
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valorização do bom presentes no entorno cotidiano, que proporcione um encontro entre corpo 

e espírito sem grandes comprometimentos, enfim, que não interfira tanto no plano das 

escolhas, dos valores e dos hábitos de vida, mas sim que possa atuar como agentes 

facilitadores das buscas pessoais. Nas palavras de Lipovetsky  

Pois a recomposição do religioso contemporâneo é da própria natureza da cultura-
mundo hipermoderna, uma vez que ela causa angústia, desorientação, 
desvanecimento das grandes utopias, dispersão do laço social. Nesse universo 
incerto, caótico, privado de referências coletivas estruturantes, crescem necessidades 
de unidade e de sentido, de segurança emocional, de reconforto, de ancoragem e de 
calor comunitários: essa é a nova competência das espiritualidades religiosas e 
laicas.187 

São espiritualidades a serviço dos indivíduos e, em assim sendo, também funcionam 

como mercadorias de consumo. Em não satisfazendo o potencial cliente, são rapidamente 

substituídas por outras ofertas sem grandes rupturas, sem desgaste emocional, antes, 

acontecem como uma quebra de contrato e uma simples troca de mercadoria. Lipovetsky 

coloca da seguinte forma   

Com a civilização do ligeiro, o sentido da vida torna-se subjetivo, funcionando como 
vetor de uma existência pessoal melhor e realizada. É a realização de si próprio que 
se encontra no princípio tanto das experiências dos crentes propriamente ditos como 
das novas religiões sem Deus. Já não se espera da religião a salvação no Além, mas 
uma melhor vida subjetiva e intersubjetiva neste mundo. Não uma religião que 
prepara para a vida eterna, mas que favorece a harmonia e a paz interior, o 
desenvolvimento completo da pessoa, a alegria de existir. Podemos pensar que o 
favor de que beneficiam as correntes espirituais é menos a expressão de uma 
necessidade de sentido absoluto do que de uma busca de aligeiramento da 
existência.188   

O autor coloca, como visto acima, que “é a realização de si próprio que se encontra no 

princípio tanto das experiências dos crentes propriamente ditos como das novas religiões sem 

Deus”, isto é, a centralização do indivíduo também se fazendo presente no universo das 

religiões, pelo menos, das novas espiritualidades ou, como coloca o autor, das novas religiões 

sem Deus, próprias da contemporaneidade. Neste sentido, são como bens de serviço à pessoa. 

Lipovetsky coloca ainda que “o importante não é a verdade enquanto tal, mas aquilo que nos 

ajuda a viver melhor, a resolver de forma pragmática os problemas existenciais”.189 Estando 

centrada no indivíduo, este passa a ser o referencial em torno de quem as espiritualidades 

transitarão em busca de alcançar um potencial cliente consumidor de suas ofertas.  

 Por serem caracteristicamente leves, as novas espiritualidades propõem possibilidades 

mais leves de engajamento religioso, isto é, não há rigorismos ou controle em relação à 

                                                 
187 Gilles LIPOVETSKY & Jean SERROY, A cultura-mundo: resposta a uma sociedade desorientada, p. 134.   
188 Gilles LIPOVETSKY, Da leveza: para uma civilização do ligeiro, p. 63-64. 
189 Ibid, p. 64.   
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frequências nas reuniões, coerção em relação à contribuições financeiras ou de outra ordem, 

ou mesmo algum tipo de cobrança ou pressão em relação a possíveis estágios de ascensão e 

de aprofundamento na proposta do grupo, mesmo porque as espiritualidade leves possuem 

uma estrutura mínima de hierarquia que quase sempre não é compartilhada, mas centrada em 

poucos indivíduos a fim de garantir, mais do que a identidade, o controle do grupo. Desta 

forma, quando comparadas aos antigos paradigmas mais caracteristicamente pesados de 

adesão religiosa, em que um controle maior quanto à frequência, fidelidade às propostas do 

grupo, participação financeira e comprometimento com a moral estabelecida, eram condições 

indispensáveis à permanência no grupo, verifica-se uma ruptura clara entre práticas de adesão 

próprias de épocas passadas e de grupos mais tradicionais e as novas propostas 

contemporâneas. Para as espiritualidades leves, a atuação é como de um facilitador a fim de 

que o indivíduo possa encontrar-se e realizar-se a si mesmo no seu próprio contexto de vida. 

Da mesma forma, não se exige também a pertença ou a fidedignidade exclusiva ao caminho 

que se venha a aderir, antes, a possibilidade de conciliação com outras experiências de fé, 

desde que sirvam aos propósitos do indivíduo, é bastante latente e aceita sem grandes colisões 

ou rupturas. Para Lipovetsky   

Entramos na era pós-tradicional ou desinstitucionalizada do religioso, marcada pela 
rejeição das verdades ditadas pelas grandes autoridades religiosas, bem como pela 
bricolage individualizada e pela afetivização da fé, pelas conversões orientadas 
pelas escolhas individuais, pelas crenças sem pertença nem participação. É a época 
das religiões à la carte, do zapping, da individualidade religiosa, da subjectivização 
da crença e da ação.190 

 Caracteristicamente leves, as espiritualidades na contemporaneidade não propõem um 

rigorismo moral, uma ascese intramundana ou disciplinas espirituais pesadas que venham a 

escravizar os seus adeptos e engessar as suas iniciativas. Antes, trata-se de estimular a 

liberdade de escolha e o bem-estar consigo mediante o engajamento pessoal em novas 

experiências de fé. Trata-se de uma prática religiosa light, que evita o choque, as rupturas com 

outras tradições ou com a vida neste mundo, e que redime de qualquer possível sentimento de 

culpa que venha a manifestar-se nas consciências dos indivíduos por conduzirem suas vidas 

na direção da satisfação pessoal. Assim, coloca o autor que 

Queremos a leveza imediata, sem sacrifício, sem ascese nem exercícios espirituais 
invasivos. Algumas leituras, algumas sessões de relaxamento, um fim de semana 
espiritual: é a época da sabedoria com eficácia imediata, uma sabedoria light em 
consonância com o atual hiperconsumidor lábil.191  
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 Diante desta realidade, Lipovetsky conclui que “o regresso da religiosidade e dos 

saberes antigos exprime menos uma mudança de paradigma do que o prolongamento do 

espírito de eficácia e do consumismo por outros meios”192. Centralizando o indivíduo, as 

novas espiritualidades se propõem a apresentar respostas e caminhos, com baixo ônus, para o 

indivíduo em sua busca por realização pessoal, bem-estar, conforto e felicidade. As 

possibilidades de adesão são variadas e se exige pouco ou nenhum comprometimento. São 

bens de serviço à disposição do consumo dos indivíduos até que venham a ser trocados por 

outras práticas que lhe correspondam mais e de maneira mais imediata. Variando ofertas, 

inovando práticas religiosas mais elementares, desculpabilizando o viver e o pensar só em si, 

a despeito dos infortúnios a que muitos são legados, e instituindo um estilo de vida leve, 

tranquilo, que concilia paz e equilíbrio interior com os prazeres que a vida proporciona, as 

espiritualidades leves formam, em si, a experiência de fé própria do consumo na 

contemporaneidade, pois serve aos seus propósitos, pois, em si, também caracteriza uma 

experiência de consumo. Em resumo, uma prática de caráter religioso, fortemente marcada 

pelos traços do consumidor contemporâneo e da lógica de consumo dos mercados, que 

satisfaz o indivíduo em suas necessidades localizadas na dimensão espiritual da vida, e que 

coopera, simultaneamente, com as necessidades de manutenção da lógica da compra e venda. 

O consumo apropriou-se de mais uma esfera da vida em sociedade, dando contornos à 

dimensão espiritual de vida dos indivíduos, oferecendo uma religião ou uma experiência de fé 

leve, possível e fácil que, quando assumida, garante o acesso aos mais profundos anseios 

espirituais de vida, entre eles, o encontro com o sagrado que, na sociedade de consumo, é o 

próprio indivíduo, centralizado pelos mercados, endeusado pelas propagandas, adorado pelos 

seus com quem convive e servido pelos bens de consumo.  

 

3. A supervalorização do corpo e o culto à saúde  

  

Em sua análise da sociedade de hiperconsumo, conforme a denomina Lipovetsky, o 

autor considera como motivação principal para as práticas de consumo, como já anteriormente 

visto, não tanto o elemento distintivo quanto a satisfação e o gozo pessoal adquiridos 

mediante os atos de compra. Ainda que o desejo de exibição e de estar em destaque no meio 

social em que se vive continue ainda a despertar e a justificar contínuos hábitos de consumo 

                                                 
192 Ibid, p. 65.   
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dos indivíduos, o que predomina como principal motor para as iniciativas de compra é mais o 

desejo de satisfazer anseios privados do que o status social a ser alcançado. Esta mudança de 

paradigma dá forma a uma nova fase na história do desenvolvimento dos mercados de 

consumo, a saber, a fase em que se predomina o hiperconsumo, isto é, em que práticas de 

consumo voltadas para a contemplação de preferências e gozos particulares suplantam o 

desejo de exibição e as disputas simbólicas que eram tão caracteristicamente centrais nas 

consciências dos indivíduos havidos por consumir.  

 Direcionados para contemplar as aspirações privadas dos indivíduos, os bens de 

consumo, os mais variados, passam a ser personalizados, isto é, elaborados de modo a 

alcançar cada indivíduo como sendo este um potencial consumidor. É o fim da padronização, 

isto é, dos produtos elaborados numa linha única de produção. Passa-se agora para o universo 

da personalização das mercadorias, dos bens de consumo elaborados de modo a ser exclusivo 

e único. Aqui se enquadram os produtos variados que são nomeados, bens cujo acabamento é 

completado a partir de gostos individuais quanto a cor, acessórios, tipo de acabamento, entre 

outros. Uma lógica sustentada pela constante variedade, inovação e troca constante de 

mercadorias passa a determinar os mercados de consumo a fim de manter o potencial cliente 

consumidor cativo dos processos ininterruptos de compra. 

 Lipovetsky observa este constante processo de deslocamento das motivações dos 

indivíduos para as compras, qual seja, do signo diferencial para o referencial privado, bem 

como a apropriação deste sentido pelos mercados de consumo, para perceber uma constante 

centralização dos gostos e das preferências. Esta cultura marcadamente consumista passa a 

determinar um modo de ser dos indivíduos. Trata-se de buscar a perpetuação das sensações de 

felicidade, de estimular o gozo sempre presente, de experimentar o bem-estar ininterrupto nas 

relações que preenchem o cotidiano, também nas aquisições de consumo, na relação com o 

sagrado e com as novas espiritualidades leves, no desenvolvimento da atividade profissional e 

também na relação com o corpo, entre outros aspectos. Os mercados de consumo orientados 

para satisfazer os anseios dos indivíduos com produtos e publicidades que legitimam a 

centralização dos indivíduos, bem como de seus gostos e preferências, faz emergir, 

simultaneamente, uma cultura de consumo, isto é, um novo modo de ser dos indivíduos. Este 

modo de ser trará reflexos nas relações dos indivíduos com os objetos, com as pessoas, com a 

sua atividade profissional, com a sua dimensão espiritual de vida e também com o seu próprio 

corpo. Neste sentido, é na cultura contemporânea de consumo que uma nova relação com o 

corpo e com a saúde irá se configurar no contexto social. Assim, coloca Lipovetsky 
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Espiral dos comportamentos preventivos, inflação das demandas de cuidados, 
avanço das despesas de saúde: fenômenos que mostram, sem nenhuma ambiguidade, 
a que ponto o paradigma da distinção tornou-se pouco operante, incapaz que é de 
explicar um consumo excrescente centrado apenas no indivíduo, em sua saúde e sua 
conservação. Nada de lutas simbólicas e de vantagens de distinção: apenas a 
vigilância higienista de si, os medos hipocondríacos, o combate médico contra a 
doença e os fatores de risco. 193 

 Estando o indivíduo voltado para a satisfação de suas próprias vontades e desejos nas 

práticas de consumo que empreende, na maneira como organiza o seu cotidiano e se envolve 

na construção de projetos de vida, hipervigiar a saúde própria torna-se um valor quase que 

absoluto para que as condições que venham a permitir a perpetuação de seu gozo e felicidades 

sejam possíveis. Lipovetsky vê um alargamento exagerado das preocupações com o corpo e 

com a saúde por parte dos indivíduos na contemporaneidade, ao ponto de enxergar quase que 

uma relação de adoração para com o corpo presente nas consciências. Em sua perspectiva 

Em nome da religião da saúde, é preciso informar-se sempre mais, consultar os 
profissionais, vigiar a qualidade dos produtos, sopesar e limitar os riscos, corrigir 
nossos hábitos de vida, retardar os efeitos da idade, passar por exames, fazer 
revisões gerais. Foi-se a época feliz e despreocupada da mercadoria: o tempo que 
chega é o da hipermercadoria medicalizada, reflexiva e preventiva, carregada de 
preocupações e de dúvidas, exigindo sempre mais a atividade responsável dos 
atores. Não há muita dúvida de que o imaginário contemporâneo do consumo se 
afirma sob o signo de um “modelo de aliança” que concilia divisões outrora 
plenamente sublinhadas. No entanto, é preciso não omitir ou subestimar o reforço 
simultâneo de oposições importantes (juventude/velhice, são/malsão, 
magreza/gordura, segurança/risco, poluído/não poluído) que acompanham o culto à 
saúde.194  

 O culto à saúde a que se refere o autor não deixa de ser um culto a si mesmo. Uma vez 

que o indivíduo se enxerga a si mesmo como estando no centro em torno de quem as coisas 

irão girar, e vendo também legitimados os seus desejos, desde que estes não interfiram no 

bem-estar do outro com quem se compartilha espaços, as constantes idas e vindas às 

academias servem ao seu próprio bem-estar. Esquivar-se ou precaver-se do outro, da mesma 

forma, coopera para que o seu corpo seja mantido são, longe das ameaças presentes em todo e 

qualquer relacionamento. 

 Neste culto à saúde e nesta supervalorização do corpo, alguns mitos são criados, a 

saber, a perpetuação das condições básicas de vida mediante a observação constante do corpo, 

a prolongação da saúde proporcionada por receitas que privilegiam produtos naturais em 

detrimentos dos alimentos industrializados, a superação dos limites do corpo mediante o seu 

estímulo ininterrupto proporcionados pelos exercícios ou pela prática de esportes, como as 

corridas matinais, entre outros. São mitos publicitados por um mercado cada vez mais vasto 

                                                 
193 Idem, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 54. 
194 Ibid, p. 54-55. 
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de bens de consumo que visam o aperfeiçoamento da saúde. O indivíduo, desejoso por 

equilibrar bem-estar emocional e físico, aderi a estas receitas, isto é, deposita fé nestes mitos, 

passando a cultuar a saúde e o corpo diariamente.  

No entanto, além dos mitos, é possível conjecturar também a respeito dos ritos desta 

suposta religião da saúde. Como dito, as idas e vindas diárias às academias é marcadamente o 

principal deles. Além disto, evitar o consumo de alimentos que prejudicam o corpo, bem 

como a ingestão de outros que favorecem o seu aperfeiçoamento, também é um elemento que 

atesta para esta verdade. A prática de esportes, o contato mais próximo com a natureza, o 

desapego a hábitos e vícios que sejam prejudiciais ao organismo, enfim, há toda uma série de 

rituais a serem observados de modo que as promessas dos mercados de bens de consumo 

destinados à saúde perfeita sejam realizadas.  

Há também os símbolos, como as personagens da moda, da fama e, principalmente, do 

mundo dos esportes, desfilando um corpo sempre saudável e aparentemente imune às 

enfermidades, mesmo as mais básicas, da realidade social dada.  

Além dos símbolos, há também os textos supostamente sagrados, como as receitas que 

explicam os benefícios de uma dieta que privilegia certos alimentos, livros que exaltam os 

benefícios das práticas de exercícios diários e do cultivo constante de meditação e do silêncio, 

do contato com a natureza, e assim por diante.  

Há, portanto, uma série de recursos disponíveis aos indivíduos, isto é, bens de 

consumo pertencentes a um segmento bastante promissor dos mercados de consumo, a saber, 

a supervalorização do corpo e a hipervigilância com a saúde, de modo a dar-lhe condições 

para um melhor cuidado com o seu corpo e com a sua saúde. Numa sociedade que lida com os 

benefícios proporcionados pela tecnologia, pelo alargamento das capacidades de comunicação 

e pela aceleração das mobilidades de vida, bem como com os reveses que estes mesmos 

benefícios proporcionam, impondo e democratizando o elemento do risco e da insegurança a 

indivíduos variados, independentemente de posição social, econômica ou religiosa, entre 

outras diferenças, é também legado ao indivíduo a responsabilidade por buscar e criar 

condições que possam lhe proporcionar mais tempo de vida.  

Questionadas as possibilidades de organização da vida e de provisão de esperança em 

relação ao futuro, antes próprias e presentes nos discursos das grandes tradições religiosas, 

daquele tipo de religião pesada e rigorosa, com um forte cunho moral, e tendo como 

alternativa as novas espiritualidades que atuam de modo a facilitar a realização das aspirações 
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pessoais no tempo que se chama hoje, isto é, com pouca ou quase nenhuma referência a uma 

realidade outra ainda por vir, cabe ao indivíduo a responsabilidade por encontrar e perpetuar 

por si mesmo as suas condições básicas de manutenção de vida. A prática de uma religião da 

saúde busca resolver este mal-estar presente nas consciências, aliviar as angústias geradas 

pela vida, como perdas, medos, catástrofes e enfermidades, também afastar os fantasmas que 

assombram o interior com más previsões acerca do futuro pretendido, e excluir o medo da 

morte mediante um cuidado hipervigilante com o corpo e com a saúde. Mediante a prática de 

ritos da saúde, a fé nos mitos do corpo perfeito e da perpetuação da vida, e a leitura de textos 

e receitas de caráter sagrado que orientam o bem viver, o indivíduo engajado na prática de 

uma religião da saúde crê ser possível conciliar bem-estar, prazer e felicidade, com uma longa 

e próspera vida.  

 

4. Amar ao próximo na cultura de consumo contemporânea  

  

Como amplamente apontado neste texto, a cultura de consumo contemporânea tem 

fortemente se estabelecido e se organizado em torno do pilar da centralização do indivíduo. 

Não mais consumir apenas pelo paradigma exibicionista, diferencial e simbólico, mas sim a 

fim de dar vasão às aspirações mais íntimas, correspondendo, assim, aos traços primeiros de 

uma identidade própria. Desta forma, os mercados de consumo têm se organizado a fim de 

trabalhar em torno de uma personalização de suas mercadorias de modo a alcançar cada vez 

um número maior de indivíduos potenciais consumidores. Com a particularização dos gostos 

e das preferências, há também uma particularização dos estilos, dos segmentos, dos enfoques 

publicitários, bem como uma constante reposição de produtos nas prateleiras e uma aguçada 

variação de ofertas, sempre expressando um tom lúdico, criativo de festa. O consumo nunca 

vem associado a mensagens de controle, de equilíbrio, de responsabilidade rigorosa ou 

observância restrita de gastos, antes, as propagandas estimulam o clima festivo das compras, a 

celebração das ofertas, o regozijo proporcionado pelo acúmulo de bens variados. Tudo 

elaborado e pensado de modo a manter cativo às compras um cliente cada vez mais exigente, 

em trânsito e cujas vontades estão em constante oscilação. Nesta perspectiva, inevitavelmente 

surge a interrogação acerca do horizonte para o qual a sociedade caminha, ou seja, estando o 

indivíduo cada vez mais no centro das ofertas e das promessas do consumo, uma vez em que 

o viver só para si já não mais é visto como um estigma social, uma vez também em que o 

direito à felicidade aqui e agora foi elevado à critério fundamental para justificar escolhas, 
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decisões e caminhos pessoais que, antes, poderiam acarretar olhares reprobatórios, seja de 

uma religião moralmente rigorosa, seja de uma sociedade não menos moralista, seja de 

contextos e ambientes coletivos em que imperavam nas consciências paradigmas de conduta, 

aparentemente, inquebráveis, enfim, por esta e outras razões, qual cenário é possível 

vislumbrar acerca das diversas relações sociais no futuro? É possível cogitar acerca de uma 

tendência, já posta em marcha, na direção de uma secularização das relações sociais, isto é, 

em que o indivíduo se volte apenas para si, para o seu bem-estar e ego, em toda e qualquer 

circunstância? É possível enxergar traços nas relações entre os indivíduos que indiquem para 

um quadro social futuro sem alma, solidariedade ou altruísmos, tudo em virtude da 

centralização do indivíduo, da desculpabilização dos atos de compra e da emancipação do ego 

ante os olhares condenatórios e reprobatórios daqueles que condenavam a priorização do 

indivíduo ante os dilemas, situações e relações da vida? O pensamento de Lipovetsky também 

fornece elementos para uma reflexão acerca desta questão.  

 Em A cultura-mundo, Lipovetsky destaca uma pequena parte de sua obra para discutir 

a problemática apontada acima. “O que resta dos valores superiores em um mundo sujeito à 

lei hegemônica do dinheiro e das mídias?”, coloca o autor.195 “Aonde pode levar o 

universalismo de mercados dominados por um individualismo furioso, pelo culto ao sucesso e 

ao consumismo?”, acrescenta.196 O autor reconhece a tendência de discursos que descrevem o 

contexto social atual, bem como vislumbram cenários futuros, nos quais não há e, tampouco, 

haverá uma moral mínima que possa regular mais coerente e acertadamente as diferenças, as 

injustiças, bem como permitir mais e melhores acessos a bens de serviços públicos básicos 

para que a vida em sociedade seja possível. O número de pessoas ainda às margens das 

possibilidades e facilidades de vida permitidas pelo projeto moderno só faz crescer, apesar das 

inovações tecnológicas, dos progressos da medicina, das descobertas da ciência e de outros 

avanços. É certo que um sentimento generalizado de pessimismo em relação à vida e às 

capacidades de sustentação do sistema ecológico no qual todos se encontram inseridos 

também se perpetua, de modo que, diante destas e outras realidades, é quase utópico imaginar 

uma sociedade em que possa florescer valores como a solidariedade, a partilha, a doação em 

favor daquele que está necessitado, entre outros. A complexa questão envolvendo imigrantes 

oriundos de contextos marcados por guerras, limitação de recursos necessários para a vida, 

conflitos políticos ou de natureza religiosa, entre outros traços graves, que desejam 

acolhimento por nações desenvolvidas, sobretudo da Europa, um dilema que vem se 
                                                 
195 Gilles LIPOVETSKY & Jean SERROY, A cultura-mundo: resposta a uma sociedade desorientada, p. 132.   
196 Ibid, p. 132.   
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arrastando por um período de tempo já bastante considerável, faz pôr em dúvida qualquer 

expectativa de ver manifestarem-se, mais uma vez, valores traduzidos em ações que possam 

dar fim à problemática em questão. Lipovetsky reconhece esta tendência de discursos sombria 

em relação ao futuro, mas afirma 

Muitos aspectos da cultura tecnomercantil ilustram inegavelmente essa dinâmica 
neoniilista. Mas será essa sua única tendência? Será verdade que não nos resta mais 
que uma cultura impondo a supremacia do dinheiro sobre qualquer outra aspiração 
humana? O materialismo “sem alma” triunfa por completo? A realidade é mais 
complexa.197 

 O autor questiona a afirmação de que os cenários sociais futuros serão marcadamente 

caracterizados por um caos moral e aponta o elemento religioso como primeira prova a atestar 

a sua hipótese. Assim, coloca  

Testemunha disso, em primeiro lugar, é a revivescência dos fenômenos religiosos. O 
fato foi sublinhado inúmeras vezes: a época contemporânea é marcada pela 
reativação multiforme das espiritualidades; à medida que o mercado se desenvolve, 
crescem novos movimentos religiosos, novas expectativas, mobilizações e 
interrogações espirituais. Evidentemente, a dimensão espiritual não foi reduzida pela 
cultura-mundo do consumo e do mercado. Se ela está centrada na dimensão do 
presente e do curto prazo, nem por isso é menos concomitante com uma dinâmica 
espiritual que incita a memória religiosa, que mobiliza relatos fundadores e origens 
sacrais.198  

 Verifica-se, portanto, que, para o autor, “evidentemente, a dimensão espiritual não foi 

reduzida pela cultura-mundo do consumo e do mercado”. Ele justifica tal afirmação ao 

constatar 

Pois a recomposição do religioso contemporâneo é da própria natureza da cultura-
mundo hipermoderna, uma vez que ela causa angústia, desorientação, 
desvanecimento das grandes utopias, dispersão do laço social. Nesse universo 
incerto, caótico, privado de referências coletivas estruturantes, crescem necessidades 
de unidade e de sentido, de segurança emocional, de reconforto, de ancoragem e de 
calor comunitários: essa é a nova competência das espiritualidades religiosas e 
laicas.199  

 Lipovetsky constata, desta forma, que os traços mais característicos da sociedade de 

consumo contemporânea, antes mesmo de esfacelar a necessidade da esfera religiosa na vida 

dos indivíduos, acaba por criar as condições para o seu reforço em torno de novas 

espiritualidades, práticas alternativas, religiões inusitadas e leves, entre outras manifestações 

cujas propostas de bens de serviço à pessoa correspondem também às múltiplas ofertas do 

consumo, isto é, propostas e alternativas de religião ou de prática espiritual sempre orientadas 

a servir os indivíduos em suas necessidades por sentido, por realização no tempo presente de 

vida, por encontrar paz e equilíbrio interior num contexto social turbulento e permeado por 

                                                 
197 Ibid, p. 133.   
198 Ibid, p. 133.   
199 Ibid, p. 134.   
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cobranças, expectativas e ansiedades oriundas de contextos familiares, profissionais, entre 

outros, por enfim, espiritualidades leves, como antes já colocado, elaboradas de modo a 

facilitar o acesso dos indivíduos às suas aspirações, bem como para permitir uma conciliação 

entre anseios pessoais e a realidade dada, sem ônus, sem rigorismo moral, sem exigência de 

frequência assídua, entre outras características claramente reconhecidas em grupos religiosos 

mais tradicionais. Lipovetsky descreve algumas das características destas novas religiões ao 

afirmar que o termo “retorno” do religioso é inadequado para transcrever o fenômeno que se 

apresenta na realidade  

“Retorno” do religioso não é o termo adequado, visto que o fenômeno se apresenta 
como essencialmente pós-tradicional, desprendido da autoridade heterônoma de uma 
tradição imposta e baseado no engajamento subjetivo dos indivíduos, com tudo o 
que daí decorre em matéria de falta de participação, de bricolagem das crenças, de 
conversões, de neomisticismo, de afetivização do crer, de crença sem vínculo. Com 
a desinstitucionalização do religioso, o momento é da individualização, da 
dispersão, da emocionalização das crenças e das práticas.200   

   Ainda que a constatação do surgimento de práticas religiosas alternativas aos grupos 

essencialmente tradicionais não seja garantia de mais altruísmo e solidariedade no contexto 

social contemporâneo, também não se pode negar que as propostas das religiões leves ou 

“sem Deus”, como classifica o autor, também giram em torno do fornecimento de técnicas 

para um convívio com o diferente que seja marcado pelo respeito, pela harmonia, enfim, pela 

paz. Um caminho necessário para o crescimento interior, para a maturidade pessoal e para o 

equilíbrio. Ainda que uma moral do “pós-dever”, característica da centralização do indivíduo 

na modernidade, tome forma e seja amplamente assumida pelas novas possiblidades de 

encontro espiritual na contemporaneidade, nem por isso o mesmo conjunto moral direciona o 

indivíduo a ações que comprometam o bem-estar e a felicidade alheias, pois, como já 

colocado, a via do crescimento, do equilíbrio e da paz interior passa pela construção de uma 

relação positiva com o outro.  

   Mas, além do elemento religioso atestado pelo autor como prova de que a sociedade 

não caminha na direção de um caos moral nos cenários futuros a se desenhar, como apontam 

categoricamente algumas leituras e afirmam alguns discursos, o autor vê também na 

multiplicação das ONGS um indicador importante a se considerar quanto às possibilidades de 

mais manifestações de solidariedade e altruísmo numa época em que o indivíduo emancipou-

se de ordenamentos e imposições religiosas, bem como de estigmas sociais, que os prendia ao 

outro fundando em sua consciência um sentimento de obrigação e de responsabilidade para 

com o bem-estar alheio, de modo que a negação a este estímulo à prática solidária e 
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compassiva acarretava-lhe um forte senso de culpa e de reprovação social. Assim, Lipovetsky 

afirma que “a multiplicação das ONGs bem como o eco que encontram nas populações 

revelam que a alma não desertou inteiramente do planeta do hiperconsumo individualista”.201 

O autor apresenta números relacionados às ONGS que corroboram com a sua 

afirmação 

Contavam-se duzentas delas em 1900 e 2 mil em 1960; elas eram 4 mil em 1980 e se 
aproximam de 40 mil em nossos dias. Jamais as ONGS foram tão numerosas, tão 
poderosas e prestigiosas. O orçamento para suas atividades bem como sua 
capacidade de ação não cessa de aumentar: suas intervenções atingiam 250 milhões 
de pessoas no fim dos anos 1990, contra 100 milhões no início dos anos 1980; as 
ajudas humanitárias de urgência foram multiplicadas por seis ao longo dos dez 
últimos anos, para alcançar quase 10 bilhões de dólares no começo de 2000.202 

De fato, é possível verificar a multiplicação de instituições que se organizam em torno 

de uma necessidade específica, agregando pessoas, angariando fundos e propondo projetos 

que visam suprir carências de grupos necessitados. Por mais que uma moral do “pós-dever” 

determine, de um modo geral, as práticas e condutas dos indivíduos numa cultura consumista, 

ainda assim não é raro verificar uma sensibilização, ainda que temporária e, talvez, estimulada 

pelos meios de comunicação, para com os que se encontram em maiores necessidades. Além 

disso, quando de catástrofes de grandes proporções, não são poucos os que se organizam a fim 

de dispor algum tipo de recurso que possa viabilizar socorro aos que foram vítimas dos 

reveses, por exemplo, da natureza quanto da ação humana altamente predatória.  

No entanto, acerca das razões que possam justificar essa multiplicação de entidades 

com orientação social, bem como do engajamento, reconhece-se, limitado, de pessoas nas 

propostas destes grupos, Lipovetsky é contundente ao afirmar que  

Em primeiro lugar, a sagração do humanitário não pode ser separada da erosão da fé 
nas grandes utopias políticas da modernidade: o vazio criado pela indiferença em 
relação aos projetos de transformação revolucionária do mundo foi preenchido por 
aquele, mais modesto e mais concreto, tão só da proteção da vida humana. Nesse 
impulso, afirmou-se a prioridade absoluta da ajuda imediata, da caridade urgente, 
em vez do longo prazo político de efeitos menos visíveis, menos espetaculares. Em 
segundo lugar, o fenômeno é inseparável da posição central que as imagens ocupam 
e, mais particularmente, as da televisão. Pelas imagens, os horrores que ocorrem no 
outro extremo do planeta são recebidos de maneira emotiva e em tempo real, elas 
aproximam o lá-longe do aqui-agora, criando um mal-estar direto nas populações, e 
ao mesmo tempo a derrubada das fronteiras entre nós e os outros. [...] O 
individualismo exacerbado que se desencadeia em nossas regiões não se reduz tão só 
ao fechamento em si mesmo e à instrumentalização utilitarista do outro; ele é 
também sensibilização – ainda que epidérmica e passageira – ao sofrimento daqueles 
que não conhecemos. É assim que o individualismo e a sociedade midiática 
favoreceram a sentimentalização da cultura e dos comportamentos solidários; essa 
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tendência deu aos direitos humanos e ao engajamento humanitário uma excepcional 
legitimidade.203  

 Mas a atuação das ONGs é de caráter pontual, carecendo ainda a sociedade 

contemporânea de um despertamento da esfera política com os seus homens de Estado na 

direção de uma ação que possa sim reverter cenários globais desenhados que exprimem ainda 

maior alargamento das desigualdades sociais, contextos sociais permeados de escassez dos 

bens básicos para as condições mínimas de vida, entre outras necessidades. “Temos menos 

necessidade de um suplemento de alma que de um suplemento de governança e de 

voluntarismo político”, conclui Lipovetsky.204   

 

5. O consumo preenchendo lacunas existenciais  

 

 Já se comentou muito acerca da função paliativa do consumo, isto é, da febre pelas 

compras motivada pelo desejo de preenchimento das lacunas existenciais provocadas pelas 

condições dadas de vida na contemporaneidade. Ainda que a sociedade de consumo e da 

tecnologia ofereça novas possibilidades de vida, de mobilidade acelerada, de fornecimento de 

experiências lúdicas inusitadas, como nunca antes foi possível, não é menos verdade ou 

menos perceptível reconhecer os reveses que as mesmas novas condições de vida impostas 

aos indivíduos têm legado à sociedade em geral, como o distanciamento entre ricos e pobres, 

a despeito das potencialidades de fornecimento e suprimento de necessidades físicas 

permitidas pelo globo, também as catástrofes originadas pelo abuso no uso dos recursos 

naturais disponíveis, a ansiedade generalizada como produto da aceleração dos ritmos de vida 

e da sobrecarga de tarefas, o retorno de um exclusivismo nacionalista perpetrado por nações 

de primeiro mundo a fim de salvaguardar os seus territórios do estrangeiro que se aproxima e 

que é classificado como uma ameaça aos valores de uma cultura e também à estabilidade 

sócio, político e econômica do grupo, entre outros reveses que só fazem aumentar a 

disparidade presente entre as promessas do consumo e de uma sociedade que se pretende 

igualitária como realidade vivida por seus habitantes.  

Não é menos verdade também que a época atual sujeita tudo aos critérios do consumo, 

do frívolo, da festa das compras, da ditadura do dinheiro e do maior bem-estar pessoal no que 

diz respeito às possibilidades de felicidade. Nesta perspectiva, valores antes tidos como 
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absolutos foram questionados, relações com o sagrado fundamentais para uma vida em 

equilíbrio num contexto agitado foram descaracterizadas e reduzidas às novas formas de 

religião de caráter individual, sem o concurso do outro, sem os riscos presentes em todas as 

relações que se dão em comunidade e voltadas mais para a satisfação no tempo presente do 

que para salvaguardar um futuro pretendido numa outra realidade. No entanto, mesmo com 

um esfacelamento da rígida moral e também do peso de uma religião que avaliava, julgava, 

ora condenava e, ora absolvia, a todo o momento condutas e valores, coagindo e aniquilando a 

espontaneidade dos indivíduos, um sentimento de vazio existencial, de angústia generalizada 

e de pessimismo para com a vida também se instalou no seio dos grupos em sociedade. É 

certo que a vida vivida em grupos permitia segurança existencial aos seus membros, direção 

na tomada de decisões a partir dos valores estabelecidos pelo grupo e amparo ante os riscos 

sempre presentes, entre outros benefícios. A modernidade, no entanto, sobretudo em sua fase 

contemporânea, ao desmistificar a vida, deixou o indivíduo por sua própria conta. Percebendo 

as lacunas existenciais provocadas pelas novas condições dadas de vida, os mercados de 

consumo apresentam suas mercadorias como detentoras de potencialidades a suprir as 

necessidades de sentido dos indivíduos. Assim, coloca o autor 

É esse estado de solidão, de desespero, de infelicidade subjetiva que serve de base, 
em parte, às fúrias consumidoras, uma vez que estas permitem “dar-se prazer”, 
oferecer-se pequenas felicidades para compensar a falta de amor, de laços ou de 
reconhecimento. Quanto mais os laços sociais e interindividuais se tornam frágeis ou 
frustrantes, mais aumenta a má vida e mais o consumismo grassa como refúgio, 
evasão, pequena “fuga”, paliando a solidão e os sentimentos de incompletude. 205 

Com a finalidade de suprir carências afetivas, necessidades de sentido e toda sorte de 

lacunas existenciais, muitos também se aventuram às compras convencidos de que a 

ambiência festiva das lojas, o espírito lúdico das compras, o colorido das vitrines, a exposição 

das marcas vestidas pelas celebridades e, sobretudo, o próprio objeto em si, detém funções 

capazes de oferecer algum tipo de consolo e de segurança diante dos infortúnios da vida. 

Seguramente, esta única interpretação não dá conta por si apenas da complexa realidade das 

motivações relacionadas às compras, bem como dos movimentos perpetrados pelos mercados 

de consumo a fim de manterem seus produtos atraentes a todo o tipo de potencial consumidor. 

Antes, um elemento mais íntimo, mais voltado à autorrealização pessoal pelas compras, a dar 

vasão a uma identidade pretendida e não simplesmente moldada pelas influências do meio, 

enfim, uma busca mais intimizada por conforto, gozo, bem-estar e felicidade pessoal, entre 

outros aspectos, está no centro de todo o movimento na direção do consumo, como atesta 

Lipovetsky a fim também de demonstrar que o paradigma pertencente ao signo diferencial, se 
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não superado, já não se mostra tão predominante. Porém, ainda que identificar e admitir uma 

função consoladora ou de compensação das lacunas existenciais por si apenas não seja 

suficiente para a compreensão de tudo aquilo que está por trás nas relações com as 

mercadorias, bem como em termos de motivação às compras e também em relação às 

finalidades almejadas pelos compradores, este é um aspecto que também se faz presente no 

cenário social de consumo contemporâneo. Assim, coloca Lipovetsky  

Frenesi consumidor, mutilação da vida: no rastro traçado pela crítica marxista da 
religião, filósofos e sociólogos não deixaram de interpretar a propensão a comprar 
como um novo ópio do povo, destinado a compensar o tédio do trabalho 
fragmentado, as falhas da mobilidade social, a infelicidade da solidão. “Sofro, logo 
compro”: quanto mais o indivíduo está isolado ou frustrado, mais busca consolo nas 
felicidades imediatas da mercadoria. Ersatz da verdadeira vida, o consumo exerce 
sua influência apenas na medida em que tem a capacidade de aturdir e de adormecer, 
de oferecer-se como paliativo aos desejos frustrados do homem moderno. Não há 
dúvida de que essa interpretação muitas vezes acerta em cheio. A observação o 
mostra todos os dias: compra-se tanto mais quanto se está carente de amor, o 
shopping permitindo preencher um vazio, reduzir o mal-estar de que se é vítima.206   

 Assumindo esta função de compensador de mazelas sociais e de infortúnios da vida, 

realidade esta na qual se encontra um universo considerável de pessoas, os mercados atraem 

muitos para se aventurarem nas práticas constantes de compras. Os indivíduos creem nas 

promessas atreladas aos bens de consumo, a saber, de uma vida melhor, de felicidade aqui e 

agora, de reconhecimento no meio em que se vive e de maior felicidade na realidade presente. 

 Na perspectiva apontada acima, Baudrillard, em sua percepção acerca da “lógica do 

Papai Noel” presente nos processos de publicidade e de compra, traz uma contribuição 

interessante quando se pondera acerca do consumo preenchendo lacunas existenciais. Assim, 

o autor demonstra que  

Os que negam o poder de condicionamento da publicidade (dos mass media em 
geral) não apreenderam a lógica particular de sua eficácia. Não mais se trata de uma 
lógica do enunciado e da prova, mas sim de uma lógica da fábula e da adesão. Não 
acreditamos nela e, todavia, a mantemos. No fundo a “demonstração” do produto 
não persuade ninguém: serve para racionalizar a compra que de qualquer maneira 
precede ou ultrapassa os motivos racionais. Todavia, sem “crer” neste produto, creio 
na publicidade que quer me fazer crer nele. É a velha história do Papai Noel: as 
crianças não mais se interrogam sobre a sua existência e jamais a relacionam com os 
brinquedos que recebem como causa e efeito – a crença no Papai Noel é uma 
fabulação racionalizante que permite preservar na segunda infância a miraculosa 
relação de gratificação pelos pais (mais precisamente pela mãe) que caracterizara as 
relações da primeira infância. Esta relação miraculosa, completada pelos fatos, 
interioriza-se em uma crença que é o seu prolongamento ideal. Esse romanesco não 
é artificial pois se funda no interesse recíproco que as duas partes têm em preservar 
essa relação. O Papai Noel em tudo isso não tem importância e a criança só acredita 
nele porque no fundo não tem importância. O que ela consome através dessa 
imagem, desta ficção, deste alibi – e em que acreditará mesmo quando deixar de crer 
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– é o jogo da miraculosa solicitude dos pais e das cautelas que tomam para serem 
cúmplices da fábula. Os presentes somente sancionam tal compromisso.207 

 E, por fim, conclui o autor dizendo  

A operação publicitária é da mesma ordem. Nem o discurso retórico, nem mesmo o 
discurso informativo sobre as virtudes do produto têm efeito decisivo sobre o 
comprador. O indivíduo é sensível à temática latente de proteção e de gratificação, 
ao cuidado que “se” tem de solicitá-lo e persuadi-lo, ao signo, ilegível à consciência, 
de em alguma parte existir alguma instância (no caso, social, mas que remete 
diretamente à imagem da mãe) que aceita informá-lo sobre seus próprios desejos, 
preveni-los e racionalizá-los a seus próprios olhos. Portanto ele não “acredita” na 
publicidade mais do que a criança no Papai Noel. O que não o impede de aderir da 
mesma forma a uma situação infantil interiorizada e de se comportar de acordo com 
ela. Daí a eficácia bem real da publicidade, segundo uma lógica que, apesar de não 
ser a do condicionamento-reflexo, não é menos rigorosa: lógica da crença e da 
regressão.208 

Se antes buscava-se as ofertas religiosas a fim de encontrar segurança, esperança e paz 

para que a vida fosse possível de ser vivida e os seus reveses possíveis de serem suportados, 

agora é no engajamento nos hábitos de consumo que se espera encontrar preenchimento para 

as lacunas existenciais deixadas abertas pela frouxidão dos discursos religiosos excluídos, 

pelo menos em tese, dos contextos de vida dos indivíduos. “Ersatz da vida que se aspira, o 

hiperconsumo se desenvolve à medida que se propagam as ‘consciências infelizes’ e que o 

curso do mundo parece escapar ao controle dos homens”.209   

Interessante, neste aspecto, é notar as descobertas de Lindstrom, conforme se 

encontram em sua obra A lógica do consumo. O autor, especialista em marketing e prestador 

de consultoria de marketing a executivos de empresas de alta patente, a partir de uma pesquisa 

na área da neurociência, descobre que, ao serem expostas a imagens de marcas já plenamente 

consolidadas no mercado mediante um equipamento de Imagem por Ressonância Magnética 

funcional, a área específica do cérebro que era ativada nestes indivíduos que faziam parte da 

pesquisa, era a mesma área despertada quando imagens religiosas eram expostas. Assim, 

coloca o autor que  

...nossa pesquisa mostrou que as emoções que nós (pelo menos aqueles que se 
consideram devotos) sentimos ao sermos expostos a iPods, Guinness e carros 
esportivos da Ferrari são semelhantes às emoções geradas por símbolos religiosos 
como cruzes, contas de rosários, Madre Teresa, a Virgem Maria e a Bíblia. Na 
verdade, as reações dos nossos voluntários às marcas e aos ícones religiosos não 
foram simplesmente semelhantes, foram quase idênticas. Porém, quando eles viram 
marcas emocionalmente mais fracas, áreas completamente diferentes do cérebro 
foram ativadas, sugerindo que marcas fracas não evocaram as mesmas 
associações.210  
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 Lindstrom também acrescenta que 

...sob vários aspectos, a obsessão por uma marca tem muito em comum com rituais e 
comportamentos supersticiosos – ambos envolvem ações habituais, reincidentes, 
com pouca ou nenhuma base lógica, e ambos nascem da necessidade de ter uma 
sensação de controle em um mundo opressivo e complexo.211 

Assim, o autor demonstra, a partir de uma pesquisa empírica, portanto, o forte impacto 

que marcas já plenamente consolidadas no mercado provocam nos indivíduos quando lhe são 

expostas, despertando sensações de bem-estar, gozo, conforto, entre outras, tal qual imagens e 

símbolos religiosos são capazes de produzir. Desta forma, como Lipovetsky coloca, os 

símbolos diversos pertencentes ao amplo universo do consumo, como as marcas, são 

apresentados como capazes de prover significado, bem-estar, euforia, renovação do 

sentimento de esperança com boas expectativas relacionadas ao futuro, entre outras sensações.  

 Assim, assumindo funções de natureza religiosa, o consumo difunde as suas 

promessas, conquista adeptos das mais variadas faixas etárias e condições sociais de vida, 

oferece seus múltiplos bens de serviço, apresenta meios de perpetuação da felicidade e da vida 

a partir da exploração do sucesso dos ícones do universo artístico, da moda e dos esportes, 

constrói cátedras do consumo ou templos do consumo, promove rituais de compra e 

determina hábitos de compra, enfim, configura-se de modo a apresentar-se como um meio 

também possível para a solução dos anseios mais subjetivos dos indivíduos, como de sentido. 

“Hiperconsumo: não técnica a serviço da superação de si, mas busca de um ‘tempo para si’ no 

qual se ‘cuida de si’, maneira de escolher e de encontrar satisfações compensatórias, meios de 

apropriação subjetiva de porções inteiras de nossa existência privada”, coloca Lipovetsky.212 

Ainda que não se organize nos modelos tradicionais de religião, com as principais 

categorias deste fenômeno humano, há, de fato, uma espiritualidade circundante às relações 

de compra e venda, bem como nas finalidades a que buscam alcançar os clientes 

consumidores. Há, como visto, uma função de compensação assumida pelos mercados de 

consumo e legitimada pelos muitos que aderem às suas ofertas. Entretanto, este aspecto 

espiritual, religioso ou místico presente no universo do consumo, com os seus atores e 

produtores, é ainda mais profundo, de modo que uma leitura que contemple apenas a função 

de compensação nas ofertas de mercadorias, diz respeito a apenas parte da realidade, sendo 

necessário, portanto, estabelecer um olhar mais amplo a fim de dar conta de todas as 

complexidades da realidade.  
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6. O consumo como promotor de experiências emocionais  

 

 Como colocado anteriormente, não é possível reduzir a experiência dos indivíduos 

com os objetos de consumo, tampouco definir como absoluta a febre às compras, levando-se 

em conta apenas o elemento distintivo gerado pela exibição de marcas no meio em que se 

vive ou as potencialidades assumidas pelos mercados de consumo em preencher lacunas 

existenciais deixadas pela falência dos moralismos e pela queda das capacidades da religião 

dura de outrora em afirmar-se como entidade estruturante da vida. Ler a realidade das práticas 

constantes de consumo apenas pelos óculos do signo distintivo, ainda que tal motivação ainda 

seja perceptível em muitos contextos, comprometeria a análise dos fatos. Da mesma forma, 

reduzir as motivações relacionados às compras apenas ao elemento compensador 

proporcionado pelos bens adquiridos ancorados nas promessas garantidas pelas publicidades 

também implicaria num discernimento limitado do cenário tão complexo das relações de 

consumo na contemporaneidade. Lipovetsky considera a realidade um pouco mais complexa e 

passa a explicá-la dizendo que “o consumo não pode ser considerado exclusivamente como 

uma manifestação indireta do desejo ou como um derivativo: se ele é uma forma de consolo, 

funciona também como um agente de experiências emocionais que valem por si mesmas”.213 

E há uma infinidade delas, todas organizadas de modo a favorecer a busca pelo prazer 

perpetrada pelos indivíduos.  

 Argumentando em favor de sua hipótese, o autor apresenta os números do lazer, ou 

seja, os números que atestam para uma multiplicação de ofertas de lazeres, entre parques 

temáticos, jogos, ambientes separados para diversões em conglomerados de lojas, mercados, 

aeroportos, igrejas, entre outros espaços que não foram pensados especificamente para o 

lúdico.214 No entanto, em se tratando da finalidade, isto é, daquilo que subjaz à multiplicação 

das ofertas de lazer, o autor coloca  

Além dos equipamentos e dos produtos acabados, as indústrias de lazer trabalham 
hoje com a dimensão participativa e afetiva do consumo, multiplicando as 
oportunidades de viver experiências diretas. Já não se trata mais apenas de vender 
serviços, é preciso oferecer experiência vivida, o inesperado e o extraordinário 
capazes de causar emoção, ligação, afetos, sensações. Graças a fase III, a civilização 
do objeto foi substituída por uma “economia da experiência”, a dos lazeres e do 
espetáculo, do jogo, do turismo e da distração. É nesse contexto que o 
hiperconsumidor busca menos a posse das coisas por si mesmas que a multiplicação 
das experiências, o prazer da experiência pela experiência, a embriaguez das 
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sensações e das emoções novas: a felicidade das “pequenas aventuras” previamente 
estipuladas, sem risco nem inconveniente.215 

 Este aspecto destacado pelo autor será amplamente desdobrado em sua análise da 

sociedade de consumo. Assim, o autor coloca acerca do perfil do consumidor contemporâneo  

O hiperconsumidor é aquele que espera o inesperado nos ambientes mercantis 
programados, que busca universos “loucos” ou feéricos, experiências e espetáculos 
sempre mais alucinantes. Ele quer afogar-se em um fluxo de sensações excepcionais, 
movendo-se num espaço-tempo fun, teatralizado, desprovido de todo risco e de todo 
desconforto. Trata-se de ter acesso a uma espécie de estado mágico ou extático 
inteiramente desconectado do real, um estado de euforia lúdica cujos começo e fim, 
como no cinema, são perfeitamente cronometrados.216  

 Em se tratando da mutação própria dos locais de venda a fim de mostrarem-se mais 

atrativos aos potenciais clientes, o autor coloca que “a hora é da teatralização dos pontos de 

venda, das animações diversas, do ‘marketing experiencial’ tendo como objetivo criar uma 

ambiência de convívio e de desejos, introduzir prazer na freqüentação dos locais de venda”.217 

Acrescenta mais uma vez que  

Na fase III, em que as necessidades básicas estão satisfeitas, o comprador por certo 
dá importância ao valor funcional dos produtos, mas, ao mesmo tempo, mostra-se 
cada vez mais em busca de prazeres renovados, de experiências sensitivas ou 
estéticas, comunicacionais ou lúdicas. Excitação e sensações é que são vendidas, e é 
experiência viva que se compra, assemelhando-se todo consumidor, mais ou menos, 
a um “colecionador de experiências”, desejoso de que se passe alguma coisa aqui e 
agora. É como um processo de intensificação hedonista do presente pela renovação 
perpétua das “coisas” que é preciso pensar o consumo na fase III. Uma estética do 
movimento incessante e das sensações fugazes comanda as práticas do 
hiperconsumidor.218 

 Desta forma, o autor apresenta o elemento da experiência emocional como 

fundamental para se compreender as capacidades de articulação dos mercados de consumo, 

fazendo valer as suas ofertas e o seu poder de persuasão, mesmo num contexto social cada vez 

mais marcado pelos riscos que uma vida ordenada simplesmente pelo materialismo pode 

trazer aos indivíduos. Não apenas a questão ecológica é trazida à tona ou as possibilidades de 

um colapso econômico repentino, mas também a tentativa de negação ou de exclusão da 

dimensão religiosa da vida humana trouxe grandes embaraços a um indivíduo entregue à sua 

própria sorte, sendo, nesta perspectiva, o único responsável e capaz agora por dar um curso 

satisfatório para a sua vida. A despeito, no entanto, destes pessimismos sempre a assombrar 

os praticantes do consumo profetizando cenários de vida distintos daqueles prometidos pelos 

mercados, o indivíduo continua engajado, uma vez tendo sido convencido das possibilidades 

de múltiplas experiências mediante a aquisição de mercadorias. Experiências lúdicas, de 
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realização pessoal, de gozo ininterrupto, de estar bem consigo mesmo, entre outras, que são 

colocadas no cerne das publicidades, conquistando, assim, adeptos, isto é, fazendo discípulos.  

O consumo assumiu o status de promotor de experiências de vida, antes tão centrais no 

campo religioso. Experiências de êxtase, de euforia, de segurança, de esperança de um futuro 

melhor e também de gratidão.  

 Esta mesma lógica de cativação mediante a oferta de, não apenas bens de consumo, 

mas de experiências de vida que podem ser usufruídas mediante a aquisição de produtos, se 

encontra também no centro do discurso de não poucos grupos religiosos na 

contemporaneidade. Formatados pelos contornos dos mercados e alicerçados sobre os pilares 

do consumo, dão força às suas ofertas apelando às possíveis experiências vividas mediante a 

aceitação do caminho espiritual, religioso ou místico que está sendo proposto.  

 

7. O consumo e a sacralização do tempo que se chama hoje 

 

 Mais um aspecto destacado por Lipovetsky quando de sua análise da cultura de 

consumo contemporânea que traduz também uma espiritualidade circundante às relações de 

consumo, diz respeito àquilo que ele denomina de “sacralização do presente” que, na sua 

perspectiva, trata-se de erigir o momento, o instante, o hoje, enfim, o presente, ao status de 

valor absoluto nas relações com as mercadorias, com o semelhante e do indivíduo para 

consigo mesmo. Em suas palavras  

A obstinação em comprimir o tempo foi interpretada como um dos signos do 
advento de uma nova condição temporal do homem, marcada pela sacralização do 
presente, por um “presente absoluto”, auto-suficiente, cada vez mais desligado do 
passado e do futuro. Invadindo o cotidiano, atingindo o conjunto das atividades 
humanas, a ordem do tempo precipitado faz desaparecer, ao que nos dizem, a 
distância e o recuo necessários ao pensamento, destrói os universos simbólicos, 
encerra o homem no imediatismo ativista. Novo modelo de nossa relação com o 
tempo, a urgência é apresentada como o “metatempo social” da fase III.219 

 Desligado do passado em virtude do desprendimento cada vez mais aguçado em 

relação aos valores de tradição, aos hábitos de classe, às normas herdadas por família, enfim, 

desligado do peso de obrigatoriedades de um conjunto de regras morais próprio de épocas 

passadas, mas que no tempo que se chama hoje já não encontra eco para os seus reclamos, o 

indivíduo vê-se a si mesmo liberto de todo tipo de crenças limitantes que freavam suas 

espontaneidades podendo, agora, dar livre curso às suas vontades hedonistas. Seguramente, os 
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valores que a cultura de consumo vem fomentando, sobretudo a partir da segunda metade do 

século passado, na configuração social do pós-guerra, desempenharam e continuam ainda a 

desempenhar um papel fundamental no esfacelamento de todo conjunto moral que venha a 

reprimir as vontades individuais, desqualificar o viver só para si ou culpar a exaltação dos 

desejos mais libidinosos. Não pela instrumentalidade da coerção, mas sim pelas capacidades 

da sedução, a cultura de consumo enterra as antigas virtudes. É, no entanto, necessário 

lembrar mais uma vez que a constatação desta nova dinâmica social nas diversas relações que 

os indivíduos empreendem entre si não vem acompanhada ou não traduz, de nenhuma 

maneira, um caos social, um tempo anárquico à ética ou mesmo aponta para este fim no 

horizonte próximo. Ainda que os tempos contemporâneos legitimem, como nunca antes, o 

individualismo exacerbado, nem por isso é parceiro de um viver irresponsável. Antes, trata-se 

de identificar um individualismo do tipo consumado, no qual o cuidar de si, o priorizar-se a si 

mesmo e o viver só para si, conforme aspirações, desejos e vontades próprias, já não é mais 

objeto de estigma social, antes, é valorado, traduz espontaneidade, autonomia plena, autêntica 

identidade, entre outros aspectos.  

 Se o passado com todas as suas obrigatoriedades foi calcado nas consciências, ruindo 

pelas bases mediante as ofertas sempre atraentes do consumo, dando forma, assim, ao 

aparecimento de uma sociedade pós-moralista, não amoral, porém, tampouco moralista, mas 

sim pós-moralista, também o futuro é adiado, evitado, negligenciado, sobretudo em virtude de 

cenários catastróficos que assombram aqui e acolá. Colapso do sistema financeiro global, 

novos conflitos armados e consequentes novos êxodos de grupos menos favorecidos 

ameaçando sempre à porta, agravamento das incapacidades políticas de prover harmonia entre 

os diversos interesses dos diversos grupos sociais com suas inúmeras demandas, perda 

contínua das capacidades dos recursos naturais de proverem o equilíbrio necessário para que o 

ecossistema continue a dar manutenção à vida, entre outras ameaças que preenchem o 

cotidiano de inseguranças e incertezas quanto ao amanhã que se aproxima. Os mercados de 

consumo, desta forma, apresentam seus mais variados bens de consumo, bem como suas 

estratégias de atuação a fim de resguardar a prevalência do globo, das condições de vida, 

enfim, de tudo aquilo que se mostra instável e que, em assim sendo, ameaça o potencial 

indivíduo consumidor. Com publicidades bem elaboradas, os mercados de consumo, por 

exemplo, ora se apresentam como também engajados nas preocupações de causa ambiental, 

ofertando um número cada vez maior de mercadorias ecologicamente elaboradas, resultado de 

processos de reciclagem, entre outros, ainda que tais produtos com o selo sustentabilidade 
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sejam produzidos em sujeição aos mesmos critérios necessários para a manutenção da lógica 

de funcionamento dos mercados de consumo, isto é, com variação constante das versões, 

inovação ininterrupta, troca rápida nas prateleiras a fim de manter a atratividade e a alta 

demanda, e o reforço do ciclo desejo, satisfação e novo desejo, ora se orientam pelas regras do 

mercado reforçando o tempo presente como ideal para o consumo. Valorando o crédito e 

descreditando a poupança, legitimando a dívida e desqualificando práticas mais comedidas de 

compra, impulsionando pela sedução o prazer do momento e empurrando sempre um passo à 

frente as necessidades de se pensar o futuro com mais critérios, enfim, os mercados de 

consumo não favorecem as necessidades globais, como de um uso mais responsável dos 

recursos naturais, em detrimento de seus benefícios próprios, exceto quando conservar-se a si 

mesmo puro das tendências destrutivas do ecossistema lhe traz promoção ainda maior de seus 

produtos.  

 Se o passado com todas as suas limitações foi superado e o futuro com todas as suas 

inseguranças e incertezas foi adiado, resta, apenas, o presente. Sacralizado, santificado, 

religiosamente vivido e preenchido, sobretudo, com rituais, dentre eles, os de compra, ora 

para satisfazer necessidades materiais pela funcionalidade dos objetos, ora com o intuito de 

exibir uma condição, mas sobretudo a fim de preencher lacunas existenciais deixadas pela 

crise dos absolutos das grandes instituições em prover direção e sentido para a vida, e também 

com propósitos de proporcionar experiências emocionais pela afetivização com a compra e o 

produto, enfim, por todas estas e outras razões, o presente é erigido ao status de valor absoluto 

na contemporaneidade. Pela tela de um computador, pela ligação telefônica, pelo acesso via 

celular, pela circulação em espaços não elaborados para o consumo, mas que por ele foi 

apropriado, dando forma, assim, a um “contexto de estilhaçamento dos enquadramentos 

espaço-temporais do consumo”, como percebe Lipovetsky220, enfim, pelos mecanismos mais 

variados e mais criativamente elaborados, as possibilidades de compra na contemporaneidade 

são onipresentes. Com enfoques publicitários que exaltam a compra-prazer, o ambiente 

festivo das compras e das ambiências das lojas, e a felicidade ao alcance do indivíduo no 

tempo que se chama hoje e tornada possível pela aquisição da mercadoria, o consumo trata 

também de minimizar nas consciências as ansiedades relacionadas ao amanhã enaltecendo o 

hoje e sacralizando o presente.  

 É preciso notar também no todo desta dinâmica o aspecto relacionado à aceleração do 

tempo. Desligando-se do passado e adiando o futuro, o tempo presente é sacralizado. É o 
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momento ideal para a compra em busca da felicidade. Práticas comedidas de compra são 

classificadas como risco em virtude de cenários catastróficos que sempre assombram os 

indivíduos. Vale mais, desta forma, adiantar prazeres pelas vantagens do crédito, pelo 

parcelamento sempre possível, enfim, pelos benefícios todos relacionados às compras e 

proporcionados pelos mercados de consumo. Neste ambiente festivo das compras já 

construído e legitimado pelo consumo, os mercados de consumo se orientam também pela 

necessidade de proporcionar renovadas possibilidades de compra a indivíduos que circulam 

sem poder perder tempo. A cultura de consumo, esfacelando tradições e valores e adiando 

preocupações e ações quanto ao futuro, sacralizou o presente. As novas possibilidades de 

comunicação e de mobilidade urbana permitidas pelos avanços correntes das ciências 

tecnológicas, impôs aos indivíduos um ritmo frenético de vida. Com as vantagens permitidas 

pelo crédito, por financiamentos diversos, o automóvel, por exemplo, deixou de ser um bem 

destinado ao luxo de classes favorecidas, tornado possível às massas como valor necessário 

para a locomoção efetiva. Já no início do presente século, o mesmo benefício foi oferecido 

pelas empresas áreas, democratizando, assim, o transporte aéreo colocando-o acessível 

também para o grande público. Perdendo o status de viagem de luxo atrelado à imagem do 

tráfego aéreo pelo alto custo das passagens, camadas menos favorecidas conseguem, pelas 

vantagens do crédito, organizarem-se a fim de participarem deste novo tráfego. Assim, nas 

décadas mais recentes, percebe-se uma implosão do tráfego urbano e aéreo, comprimindo o 

tempo e paradoxalmente, reduzindo as possibilidades de rápida locomoção pelo excesso de 

veículos sempre em trânsito. Implosão de tráfegos, inflação de informações e o sentido 

sufocado pelo excesso. Na contemporaneidade, a sensação de falta de tempo é comum em 

todas as consciências, recalcando o que faltava para a supervalorização do instante, do 

momento, enfim, do presente.  

Diante da realidade relacionada à necessidade de ganhar tempo, de articular as 

necessidades básicas diárias com as oportunidades cada vez mais onipresentes para o 

consumo, tudo com o intuito de fazer render o tempo e aproveitar o hoje com mais 

intensidade, Lipovetsky destaca que  

O hiperconsumidor é esse indivíduo apressado, para o qual o fator tempo se tornou 
um referencial importante, ordenando a organização do cotidiano. À obsessão com a 
honorabilidade social pelos símbolos mercantis segue-se a compulsão de ganhar 
tempo. Estamos no momento em que a economia de tempo parece mais importante 
que a economia teatral dos signos, no momento em que a corrida contra o tempo 
prevalece sobre a corrida à estima.221     

                                                 
221 Ibid, p. 111. 
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 Ora, se o tempo presente é supervalorizado por todas as razões já antes mencionadas e, 

agora, inclusive pela dinâmica posta em marcha de aceleração contínua do tempo pelas novas 

condições dadas pelos mercados de consumo e pelos correntes avanços da ciência e da 

tecnologia da comunicação e da mobilidade urbana, é necessário admitir que mais que o hoje, 

o momento e, sobretudo, o instante, também são sacralizados. É em face disto que, juntamente 

com o valor do tempo presente, segue-se a prática do descarte constante. É certo que as 

práticas de descarte são estimuladas e, portanto, estão sujeitas também às necessidades do 

mercado de reposição acelerada das mercadorias, de modo que os hábitos individuais e diários 

de descarte também têm se tornado parte de uma cultura marcadamente consumista que faz 

valer o presente e, mais do que isso, o instante de cada momento como tempo absoluto. O 

descarte, no entanto, não diz respeito, neste aspecto, àquilo que está impróprio para uso, antes, 

ao descarte rápido de mercadorias em bom estado e ainda em obediências às funções 

prometidas, bem como ao descarte de relações, de valores, de vontades, desejos, perspectivas 

e projetos de vida, entre outros. O indivíduo flutua sobre um mar de infinitas possibilidades 

de ser e de construir-se no universo social dado. Nesta perspectiva, Lipovetsky considera que  

A época do “saber esperar”, em que a experiência da espera era um elemento de 
felicidade, recua em favor de uma cultura da impaciência e da satisfação imediata 
dos desejos. “Faço uma foto: eu a vejo, a transmito, a apago”: aqui o prazer se casa 
com a experiência da instantaneidade. Na civilização do hiperinstante, os serviços 
expressos e 24 horas multiplicam-se, a porção das viagens decididas no último 
minuto e das reservas tardias aumenta: é o tempo da demora zero, do “o que quero, 
quando quero, onde quero”, querendo o turboconsumidor obter tudo, imediatamente, 
em qualquer dia, em qualquer momento. Enquanto proliferam as ofertas e demandas 
em tempo real, o Homo consumans torna-se alérgico à menor espera, devorado que 
está pelo tempo comprimido do imediatismo e da urgência.222   

 Mas a sociedade contemporânea é sobremodo paradoxal. Ainda que, como 

demonstrado, sejam perceptíveis as tendências para um super aproveitamento do tempo 

presente e, mais do que isso, do instante vivido, seja pela negação do passado com tudo aquilo 

que ele representa, seja pela distração voluntária em relação ao futuro com as ameaças que ele 

traz ou ainda pela própria dinâmica da vida em sociedade impondo sempre um ritmo frenético 

de vida pelas promoções do mercado e pelas próprias limitações pertinentes ao espectro social 

atual, como o tráfego intenso e o excesso de informações, é preciso admitir também uma 

escalada de ações, discursos, ofertas de bens de serviço e campanhas que privilegiam práticas 

e hábitos de vida que prezem por um viver mais lento, mais contemplativo e mais reflexivo 

em tempos turbulentos e apressados. Campanhas em favor de um uso responsável dos 

recursos naturais sensibilizam cada vez mais um número maior de pessoas. Seja pelo descarte 
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correto e responsável do lixo doméstico, de equipamentos eletrônicos já sem uso ou de peças 

de computador já ultrapassadas, seja pelo uso de sacolas próprias para as compras nos 

mercados, por uma ou outra ação o indivíduo reconhece crescer em si a necessidade de 

cooperar mais efetivamente com iniciativas que visam salvaguardar o meio ambiente e prover 

garantias de vida para as próximas gerações. Ainda que tais chamamentos possam ser 

atendidos por razões prioritariamente subjetivas, voltadas a contemplação de sensações de 

bem-estar individual e de alívio de consciência por ver-se o indivíduo a si mesmo como 

alguém que está fazendo a sua parte sem grandes choques e conflitos próprios da relação com 

o outro em engajamentos coletivos, não é menos verdade que um apego maior a uma vida 

lenta e leve já tem sido reconhecido, valorado e defendido por grupos em crescimento. Novos 

nichos do mercado de turismo vêm sendo desenvolvidos para estes grupos, com profissionais 

do lazer e do ócio oferecendo hotéis em lugares com descanso garantido, com possibilidades 

maiores de desligamento das preocupações correntes do cotidiano e com serviços variados 

numa agenda livre, a gosto do cliente. Passeios a pé, caminhadas matinais, meditação e 

horários livres, tendências que se mostram na contramão dos ritmos intensos de vida, agora, 

também ganham novo status social, apresentando-se com o selo de aprovação de uma cultura 

que cultua todo tipo de iniciativas de potencialização da saúde e de alargamento do tempo de 

vida. O intuito é proporcionar um refreamento da vida, um desautomatismo das práticas 

diárias, enfim, um adendo de propósito, de alma, de razão ao bem viver. Reconhecendo esse 

misto de pressa, como condição já determinada de vida, com lentidão, como expectativa 

sempre presente na cotidianidade dos indivíduos, conclui Lipovetsky que  

Assim, somos testemunhas do gosto pelo flanar, pelas idas ao restaurante à noite, 
pela ociosidade na praia ou nos terraços dos cafés. Nada de temporalidade 
uniformemente urgencial, mas um sistema composto de temporalidades 
profundamente heterogêneas: ao tempo operacional opõe-se o tempo hedonista, ao 
tempo corvéia, o tempo recreativo, ao tempo precipitado, o tempo descontraído dos 
jogos e espetáculos, da distensão, de todos os momentos centrados nos gozos 
sensuais e estéticos. O regime do tempo na sociedade de hiperconsumo não tem 
nada de unidimensional; é, ao contrário, paradoxal, dessincronizado, heteróclito, 
polirrítmico.223 

 Se a sacralização do tempo presente e mesmo do instante vivido, sob a pena do 

descarte imediato de objetos e de relações quando da perda do potencial de prover satisfação 

imediata aos que neles estão inseridos, é uma realidade incontestável acompanhada, no 

entanto, de novos chamamentos a uma vida mais lenta, mais contemplativa, com mais 

sensibilidade ao entorno no qual se vive e com mais alma às relações, nem por isso é possível 

negar o elemento sacro adicionado ao hoje. O que se apresenta como proposta de vida mais 
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lenta e reflexiva faz contraposto direto à obrigatoriedade legada pelas condições sociais 

relacionada a um viver acelerado nas mais variadas esferas de circulação social com todas as 

suas relações. No entanto, mesmo nesta contraoferta é possível reconhecer a exaltação do 

presente. Por qualquer uma das vias, o destino certo é aproveitar ao máximo todas as 

oportunidades proporcionadas pelo hoje, sobretudo as múltiplas possibilidades para as 

compras e, com elas, as possibilidades de gozo, de conforto, enfim, de bem-estar.  

 Mas não é apenas no aspecto relacionado ao tempo que se percebe a manifestação de 

uma espiritualidade circundante às relações de consumo, também nas múltiplas ofertas 

sempre onipresentes dos mercados de consumo é possível identificar um atributo pertencente 

ao campo religioso, agora, apropriado pelo jogo do mercado.  

 

8. A devoção ao consumo 

 

 Um aspecto que também caracteriza a presença de uma espiritualidade circundante às 

mais variadas relações de consumo na contemporaneidade, diz respeito a uma postura de 

devoção ao consumo cada vez mais evidente nas motivações, práticas e relações dos 

indivíduos com as mercadorias. Há uma devoção para com o consumo, isto é, uma entrega da 

vida, do espírito, do tempo, das prioridades, dos recursos, das expectativas e esperanças 

quanto a um futuro pretendido, entre outros comprometimentos, às muitas promessas 

presentes nas ofertas do consumo. Assim, na contemporaneidade, o indivíduo deposita fé nas 

promessas do consumo e devota às práticas contínuas de compra a atenção, os recursos, as 

prioridades, enfim, a sua fidelização como resposta de fé aos apelos do mercado às práticas de 

compra.   

 Em se tratando do que significa exatamente a devoção ou o significado de ser devoto a 

algo, alguns dicionários trazem contribuições relevantes. O Dicionário de Filosofia, por 

exemplo, coloca acerca do termo “devoção”, que 

Segundo Kant, a “disposição de espírito que nos torna capazes de sentimentos de 
dedicação para com Deus”, e que se obtém mediante as práticas do culto (expiações, 
mortificações, peregrinações etc.). Atribuir a essa disposição o mesmo valor de 
sentimento de dedicação a Deus é, segundo Kant, a ilusão religiosa, que confunde 
os meios com o fim e dá ao meio um valor final [...]. Essa ilusão por sua vez é a base 
do falso culto a Deus, visto que o único culto verdadeiro é a boa conduta moral. O 
conceito de D. como atitude que, embora vinculada à religião, não é a 
autenticamente religiosa, foi fixado pelas observações de Kant. Hegel viu na D. uma 
das manifestações da consciência infeliz. “O seu pensar, como D., permanece como 
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um vago tilintar de sinos ou como nebulosidade cálida, um pensar musical que não 
chega ao conceito, único e imanente modo objetivo”. 224 

 O Vocabulário Técnico e Crítico da Filosofia esclarece melhor o sentido do termo 

quando afirma  

(Etimologicamente, devotar significa consagrar ou sacrificar um ser a uma potência 
sobrenatural, de onde, particularmente, no latim devovere, o sentido de voltar à 
morte, de submeter a uma potência mágica ou simplesmente maldizer.) 
A. No sentido mais forte, ato de sacrificar a vida ou os interesses mais urgentes a 
uma pessoa, uma coletividade ou uma causa julgada de alto valor. [...].  
B. No sentido mais fraco, disposição para ter o trabalho de prestar serviço ou mesmo 
simples benevolência.  
A palavra é utilizada com todos os graus de valor entre estes dois extremos.225 

 A partir das considerações acima, portanto, quando se afirma haver uma devoção ao 

consumo na contemporaneidade, se está afirmando que há, por parte dos indivíduos 

consumidores na cultura de consumo contemporânea, uma disposição para consagrar 

expectativas de vida, aspirações privadas, confiança em relação a um futuro pretendido, ideais 

de vida mais íntimos, entre outros desejos, a uma potência sobrenatural capaz de contemplar 

tudo aquilo que a ela foi consagrada, potência esta que é o consumo.  

Sendo devoto ao consumo, o indivíduo organiza a vida em torno desta devoção. 

Assume hábitos de compra em detrimento de outros hábitos, estabelece rotinas diárias 

específicas, assume valores de vida, firma crenças, enfim, toma para si práticas de vida que 

possam dar sustentação à sua devoção, bem como condições mínimas à sua perpetuação, 

aspecto este indispensável, pois confere sentido à vida, significação existencial, enfim, 

propósito.  

A fim de satisfazer às exigências dos apelos que lhe são feitos constantemente pelas 

propagandas buscando cativá-lo à compra ininterrupta, o indivíduo ritualiza a vida em torno 

desta devoção. Desta forma, as idas e vindas aos grandes centros de lojas, se torna um hábito 

necessário, parte da rotina diária da vida e, mais, uma demonstração de fidelidade para com a 

manutenção das crenças relacionadas a esta devoção, mesmo que seja apenas para contemplar 

as vitrines e não necessariamente pela necessidade objetiva de determinado objeto. Não é de 

se admirar, nesta perspectiva, que alguns serviços de determinadas empresas sejam 

promovidos sob o signo da exclusividade a ser conferida ao cliente que desfrutará do serviço, 

e com vistas também à fidelização do cliente, isto é, com o propósito de mantê-lo fiel em sua 

devoção ao consumo.  

                                                 
224 Nicola ABBAGNANO, Dicionário de filosofia, p. 314. 
225 André LALANDE, Vocabulário Técnico e Crítico da Filosofia, p. 253. 
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Nas idas e vindas às lojas, trata-se muito mais de manter-se atualizado, inserido no 

jogo do consumo mantendo-se próximo e ciente da renovação constante das ofertas, do que de 

ir em busca daquilo que objetivamente se necessita. Ir aos centros de compra permite alívio 

do stress provocado pelas pressões relacionadas ao ambiente de trabalho. Comprar produz 

aumento no senso de valor próprio. Passear pelos corredores contemplando as vitrines traz 

boas sensações, suscita o espírito lúdico das compras, confere lazer, pequenas felicidades, 

enfim, um plus de sentido à vida marcada pela pressa, pelas múltiplas ansiedades, pelas 

variadas ameaças próprias de contextos onde a possibilidade de violência é sempre presente, 

entre outros alívios e confortos.  

 A devoção ao consumo percebida pelas constantes idas e vindas aos grandes centros 

de lojas também se mostra evidente pelos acessos contínuos às plataformas virtuais onde as 

ofertas de objetos variados se multiplicam o tempo todo permitindo a continuidade da 

devoção. Assim, mesmo que a compra não seja necessariamente efetivada, há possibilidades 

de selecionar itens de interesse “guardando-os” no “carrinho de compras”, um dispositivo 

oferecido pelas empresas virtuais nos quais os clientes podem deixar em quarentena itens a 

serem adquiridos posteriormente, quando estiverem disponíveis ou quando houver recursos 

para tal. Desta forma, quando o indivíduo se dirigir à efetivação de sua compra num futuro 

próximo, ele selecionará, dentre os itens já de seu próprio interesse, aquele que lhe parecerá 

mais oportuno para o seu momento atual de vida. O carrinho de compras dos sites de compra, 

portanto, assume uma função semelhante a caixinha de promessas muito comumente usada 

por indivíduos religiosos, ou seja, aquela pequena caixa com versículos bíblicos diversos, 

porém, quase invariavelmente os textos selecionados para a caixa são aqueles que trazem em 

seu conteúdo promessas de bem-estar, de prosperidade e de toda sorte de bênçãos. Assim 

como o indivíduo, antes de deixar sua casa para o ambiente de trabalho, abre a caixinha e 

retira dali um verso dentre tantos, crendo, de fato, que aquele texto representa a mensagem 

divina para os seus reclamos do dia, da mesma forma, ao acessar o carrinho de compras, o 

indivíduo escolhe dentre todas as boas opções já previamente separadas por ele, aquela que 

mais lhe convém naquele dia. Por isso, dar continuidade aos constantes acessos às plataformas 

virtuais é imprescindível, necessário à própria vida com todas as suas necessidades subjetivas.  

A caixinha de promessas obedece a uma lógica própria dos mercados de consumo, na 

qual o universo religioso com todos os seus agentes de produção da mercadoria religiosa e 

opções variadas de se fazer religião, buscam se adequar constantemente às novas exigências 

dos clientes consumidores, todas elas de natureza subjetiva, o que justifica o elemento criativo 
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e inovador presente nas ofertas plurais, bem como um fluxo repositor constante dos produtos 

próprios da religião. Assim, mensagens que trazem como ênfase o conforto, o favorecimento 

da divindade diante dos dilemas, incertezas e inseguranças da vida, entre outros conteúdos 

semelhantes, são selecionados, separados, guardados na caixinha. Basta ao indivíduo, apenas 

selecionar.  

Com os mesmos propósitos da caixinha de promessas, se multiplicam as literaturas, a 

maior parte delas de pequeno porte, para caber no bolso da calça e, desta forma, de fácil 

manuseio e acessível em todo e qualquer momento e independentemente do lugar, 

obedecendo à tendência de elaboração de objetos que permitam à vida maior leveza, enfim, se 

multiplicam na contemporaneidade as literaturas diversas que trazem orientações acerca de 

como viver de modo mais tranquilo, pacífico, leve, na relação consigo, com o outro e com a 

própria vida em si. Literaturas para o viver bem aqui e agora, em detrimento das 

complexidades em torno dos paradoxos do projeto modero e dos reveses da sociedade de 

consumidores. São textos que confortam o indivíduo, que legitimam suas vontades, que 

prometem e asseguram sorte na vida. Não há moralismos ou quaisquer ênfases relacionadas 

ao ônus próprio de uma vida mais reflexiva e crítica ante ao curso livre nos hábitos de 

compra. Assim se caracterizam, aliás, boa parte das literaturas religiosas no universo 

contemporâneo, todas elas vendendo a divindade à imagem e semelhança do homem com 

todos os seus anseios. Há uma confusão entre literaturas religiosas e livros de autoajuda, pois 

ambos são escritos com o intuito de prover aos indivíduos ferramentas, caminhos, lições, 

sugestões, enfim, dicas para que os próprios sonhos, ou as vontades da própria subjetividade, 

se realize ao menor custo. Nas pequenas mensagens de produtos diversos em outdoors, nas 

chamadas para os cultos de muitas igrejas, nos panfletos publicitários de grupos religiosos 

pequenos ou nos veículos de propaganda do metrô, a ênfase é sempre a mesma, apresentar 

produtos, ofertas, mensagens religiosas, capazes de corresponder às subjetividades dos 

indivíduos. Na contemporaneidade, o semelhante é excluído do escopo de preocupações 

próprio dos indivíduos pelo processo constante de individualização das necessidades, das 

esferas de vida, das prioridades próprias, entre outras. Mesmo as religiões permitiram 

consciente ou inconscientemente um esvaziamento do sentido coletivo de suas próprias 

organizações e de suas propostas pelas forças do espírito da época, voltando sua atenção para 

a elaboração de estratégias criativas, inusitadas e à semelhança do frívolo da cultura de lazer 

contemporânea a fim de encontrar meios eficazes de manter, pelo maior tempo possível, os 

seus fiéis num mercado em constante concorrência.  
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O indivíduo responde aos apelos do consumo com a sua devoção, isto é, com a sua 

fidelização aos rituais de compra e à própria ritualização da vida em torno das relações de 

consumo, pois, mais do que a simples contemplação das necessidades mais básicas da vida, 

portanto, objetivas, o consumo responde às necessidades de sentido, de bem-estar, de 

esperança, de paz e equilíbrio interior, de harmonia com a divindade, enfim, como uma 

religião, o consumo se apresenta também como um caminho a ser seguido na direção das 

soluções para os dilemas da vida. Nesta perspectiva, a devoção ao consumo traduz a crença do 

indivíduo num “agora redentor” permitido e propiciado pelo consumo. É a redenção das 

infelicidades privadas, dos gostos restritivos, das escolhas antes moralmente faltosas, das 

opções estigmatizadas, das vontades reprimidas, entre outras amarras impostas aos indivíduos 

em tempos passados, seja por uma religião opressora, por políticas repulsivas ou por uma 

moral ideal. O consumo liberta o indivíduo destas e de outras prisões conquistando a 

fidelidade e a devoção de seus clientes não pela substituição de um sistema coercitivo em 

favorecimento de outro, mas sim pelos chamamentos ao gozo, pelas ofertas que legitimam o 

direito à felicidade privada, a satisfação dos anseios subjetivos, a relativização do pensar e do 

agir ético, entre outras promessas que se realizarão mediante cada ato de compra. Este “agora 

redentor”, no entanto, é também um “efêmero redentor”, pois tão logo as satisfações são 

satisfeitas, novas necessidades são estimuladas e com elas, percepções de inadequação se 

renovam nas consciências dos indivíduos, provocando mal-estar interior, sensação de vazio, 

senso de não participação do universo dos privilegiados do consumo, enfim, insatisfações ou 

infelicidades que favorecem sempre um novo engajamento nas práticas de compra.  

Interessante é notar que a devoção ao consumo se realiza, por exemplo, no âmbito de 

vida pública dos indivíduos, conforme foi mostrado acima. O indivíduo, mesmo não tendo 

necessidades objetivas, imediatas, faz das idas e vindas aos grandes centros de compras, um 

hábito de vida, uma parte de sua rotina diária ou, pelo menos, semanal. Apenas o estar na 

ambiência envolvente das ofertas para o consumo já coopera eficazmente para que o 

indivíduo se renove em sua autoestima, aliviando suas ansiedades e estimulando suas 

expectativas, seus sonhos de consumo, de vida melhor sempre abundante. Nesta perspectiva, 

o consumo consagra alguns espaços comuns como os mais adequados e propícios para o 

consumo, ainda que uma simples compra possa ser efetivada em todo e qualquer lugar e a 

qualquer hora pelo simples recurso da internet. O diferencial, em relação às possibilidades 

diversas de compras virtuais, é que a compra no ambiente público enaltece o indivíduo, lhe 

confere status de integração no universo dos privilegiados do consumo, lhe atesta uma 
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cidadania específica numa sociedade que estratifica e valoriza seus indivíduos pela quantidade 

de bens que cada um é capaz de adquirir, destacando, sobretudo, aqueles que usufruem de 

marcas já plenamente legitimadas. Em shoppings centers, por exemplo, é tendência cada vez 

mais dominante a localização de restaurantes mais específicos em espaços distintos das 

comuns praças de alimentação. Tais restaurantes são voltados para públicos mais específicos, 

que detém maiores capacidades de compra, e elaborados com uma culinária também voltada 

para uma classe mais elitizada. O intuito é demarcar, segregar, separar os que podem 

consumir um produto de maior luxo daqueles que não detém as mesmas capacidades. Desta 

forma, restaurantes assim, antes mais comuns em áreas mais nobres das grandes cidades, 

agora, no entanto, atuam de modo a distinguir os mais capazes dentre os capazes, segregando 

e dividindo cada vez com maior insistência os indivíduos de modo a valorizar alguns e a 

despertar nos demais, não incluídos, as ambições de um dia poderem também participar deste 

universo mais específico.  

A devoção para o consumo na contemporaneidade se dá, por exemplo, em espaços 

públicos e também sacralizados pelo próprio consumo. Espaços, como os restaurantes 

localizados para além das praças de alimentação onde as massas se encontram, mas também 

como as lojas de grife, de carros mais elitizados, entre outras, que destacam quem são os 

eleitos na sociedade de consumidores, isto é, os que podem adentrar aos espaços sagrados sem 

profaná-los pelas faltas relacionadas às incapacidades de compra. Quando ausentes de espaços 

com estas configurações, o indivíduo manifesta a sua condição de eleito mediante o uso de 

marcas já socialmente legitimadas. Assim, por onde quer que vá, o indivíduo assim é capaz de 

perpetuar a sua condição de eleito. Desta forma, o consumo não sacraliza apenas alguns 

espaços para o consumo, mas também, sacraliza o próprio indivíduo que detém vantagens de 

compra maiores em relação à maioria, pois o classifica, o veste e o serve como um tipo de 

indivíduo ideal, de sucesso, detentor das capacidades de compra e, com elas, imagina-se, de 

tudo aquilo que se faz necessário para uma vida de abundante felicidade.  

Ora, se a devoção para o consumo se dá no ambiente público, não é menos verdade 

que a mesma devoção se realiza também no âmbito de vida privado dos indivíduos. Assim se 

dá nas práticas diárias que preenchem a cotidianidade dos indivíduos. Pelo recurso da internet, 

por exemplo, os indivíduos pesquisam preços, simulam compras, guardam objetos desejados 

nos carrinhos de compra para aquisições futuras, economizam recursos para a conquista 

daquilo que se pretende, fazem trocas, barganham preços, estudam meios de pagamentos, 

cogitam mudar de campo de trabalho, reciclam capacidades, enfim, atuam estrategicamente 



143 
 

de modo a conseguirem aquilo que almejam e de modo também a permanecerem nos hábitos 

constantes de consumo. Tal realização se dá quase que ininterruptamente, sobretudo, pelas 

facilidades permitidas pela tecnologia, por exemplo, permitindo as mais variadas funções 

relacionadas ao consumo através de dispositivos de telefonia celular, os smartphones. Mais do 

que as capacidades relacionadas ao uso específico de realizar e receber chamadas, os 

smartphones são pequenos dispositivos para o consumo, pois possibilitam compras, acesso à 

rede bancária, pesquisas de preços, trocas de anúncios entre amigos, além também de 

classificarem o tempo todo os indivíduos com marcas e funções de alto custo e, em assim 

sendo, a um público específico, em detrimento de outros.   

Nas práticas e hábitos de vida dos indivíduos, é possível perceber uma devoção para 

com o consumo. O indivíduo deposita fé nas promessas promulgadas pelas mercadorias e 

organiza a vida em torno desta crença. Está seguro das capacidades dos produtos de 

salvaguardar o seu futuro redimindo-o de suas angústias e de suas necessidades de sentido e 

de bem-estar através dos atos de compra. Se, antes, o indivíduo buscava nas ofertas religiosas 

diversas, alguns caminhos para uma vida mais tranquila, feliz e próspera, com o 

favorecimento da divindade, em tempos contemporâneos, são nas ofertas para o consumo que 

ele vê as melhores possibilidades para a contemplação de seus anseios. Assim, o indivíduo 

passa a ritualizar a vida em torno das relações de consumo, fazendo das idas aos lugares 

sagrados para o consumo um hábito de vida, almejando e empreendendo esforços na direção 

da aquisição de marcas específicas que falarão a respeito de si como um indivíduo eleito, 

plenamente integrado na classe de privilegiados, entre outras práticas necessárias à 

manutenção da devoção. 

 

9. A onipresença do consumo  

 

 Neste ponto, é necessário voltar mais uma vez a um aspecto do consumo já 

mencionado nesta pesquisa, a saber, as capacidades de articulação dos mercados de consumo 

em apropriar-se de espaços que, prioritariamente, não foram elaborados para as práticas de 

compra. Assim, com a constatação de uma flexibilidade inusitada característica dos mercados 

de consumo, admite-se um elemento de onipresença em sua natureza. Não é difícil constatá-

lo. Aeroportos, por exemplo, configuram-se como espaços para o deslocamento por vias áreas 

tanto quanto mini-shoppings com lojas variadas, restaurantes, livrarias, bancos, entre outros 
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comércios próprios dos grandes centros. Por todo o mundo, aeroportos transformaram-se em 

grandes conglomerados que reúnem lojas, restaurantes, empresas aéreas e trânsito intenso de 

consumidores. Não apenas em aeroportos, mas também em estações de trem, se não no Brasil, 

com efeito na Europa e Estados Unidos, além de outros países de primeiro mundo, onde o 

sistema ferroviário é alternativa considerável para um universo enorme de pessoas que 

precisam se locomover sempre buscando o menor custo. O mesmo se dá em rodoviárias. Os 

grandes terminais de embarque e desembarque de pessoas são também grandes centros de 

compra, constatação esta que revela o elemento de onipresença nas articulações dos mercados 

de consumo.  

Outro fenômeno que não é antigo, mas é cada vez mais promovido no cenário social 

contemporâneo de modo a contemplar as necessidades dos indivíduos de supressão do tempo 

e de rápida locomoção em favor de um desempenho mais efetivo de suas obrigações diárias, é 

o fast food. Por toda a parte se encontram lanchonetes que conciliam rápido atendimento com 

baixo custo, além da promessa de qualidade do produto oferecido para um consumidor 

apressado. Alguns estabelecimentos se comprometem a devolver o valor do pagamento caso a 

demora tenha ultrapassado um limite já previamente estabelecido. Como estratégia de venda 

para atrair mais clientes num competitivo mercado de consumo de fast food, lanchonetes 

variadas travam disputas mercadológicas em busca da maior capacidade de centralização do 

indivíduo para quem todas as coisas são feitas, ele, o destino final de toda mercadoria.  

 Se o consumo tem se apropriado de espaços para o trânsito de pessoas em 

deslocamento, bem como de esquinas de ruas e avenidas ofertando possibilidades de rápidas 

refeições com o concurso dos fast food, não é menos verdade que também em grandes 

hospitais as áreas comuns para o trânsito de pessoas vêm sendo reformatadas em torno de 

configurações próprias para o consumo. Ao modelo antigo de uma pequena lanchonete para 

atender visitantes, pessoas em espera e profissionais trocando turnos de trabalho ou 

reservando-se na hora da refeição, impõe-se um modelo que proporciona mais opões de 

alimentação, salas com televisores e internet, lojas de vestuário e também com venda de 

produtos para mães de crianças recém-nascidas, bem como brinquedos para as mesmas 

crianças, caixas de bancos, entre outras possibilidades que seriam incomuns e até mesmo 

impróprios em tempos passados. O intuito, pode-se cogitar, é proporcionar leveza, serenidade, 

tranquilidade, enfim, um contexto mais descontraído e relaxado num ambiente 

caracteristicamente permeado de complexidades. Quadros espalhados pelas paredes, cores e 

vasos de flores e de plantas diversas que decoram o ambiente cooperam para a mesma 
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finalidade, que é proporcionar alívio da tensão própria de um hospital. Refugo nos hábitos de 

compra, pausas para a alimentação, navegar pela internet por instantes a fim de ir para longe 

dos problemas, enfim, por estas e outras razões, áreas comuns de muitos hospitais refletem, 

em sua configuração, os mesmos valores hedonistas e individualistas de uma cultura marcada 

pela leveza, pela priorização do conforto, pela minimização dos dilemas próprios do 

cotidiano, pelo prazer de cada instante. Alguns hospitais, inclusive, se parecem muito com 

hotéis, provendo quartos individuais com televisão, internet, telefone e outros equipamentos, 

e tudo com uma boa dose de conforto. Alguns quartos possuem uma ampla varanda, poltronas 

confortáveis para os visitantes e mesmo os horários de visitas são livres, independentemente 

do número de visitantes. Normas que obedecem à tendência de suavização da vida e de leveza 

do cotidiano mediante a flexibilização de antigas normas, antes, tão rígidas e impositivas, 

assumindo os contornos de várias esferas da vida em sociedade e favorecendo a centralização 

do indivíduo e a legitimação de suas vontades subjetivas.  

O mesmo se dá em universidades espalhadas por todo o globo. Adicionadas ao 

ambiente acadêmico, cujo elemento da tradição que tal instituição representava e a qual dava 

continuidade era tão presente, dando um ar de sacralidade e imponência ao ambiente, bem 

como de exclusividade ao grupo de alunos, reservando quase toda a sua área para a 

construção de espaços que possibilitassem maiores condições para o estudo, como bibliotecas, 

quadras, dormitórios e refeitórios, enfim, lojas, livrarias, restaurantes ou, pelo menos, grandes 

lanchonetes, entre outros estabelecimentos adicionados aos espaços conferem ao ambiente, 

antes austero da universidade, um ar mais descontraído, relaxado, light, podendo o indivíduo 

conciliar estudo com recreação, seriedade com serenidade, concentração com relaxamento.     

Em se tratando de investigar as capacidades de articulação onipresentes do consumo, 

faz-se necessário também apontar as muitas ofertas, as variadas exposições de marcas, enfim, 

chamamentos diversos ao consumo, entre outras tendências que contornam e determinam o 

universo dos esportes. Em décadas passadas era mais comum destacar uma presença mais 

discreta das marcas nas mais variadas competições esportivas. Alguns torneios, organizados 

para públicos mais específicos, recebiam, desta forma, pouca atenção dos mercados. A 

atuação das grandes indústrias respeitava o tempo do intervalo e a dinâmica da competição 

em si a fim de propagandear suas ofertas. Mesmo a exposição de marcas no vestuário dos 

atletas acontecia com pouca visualização e com cores pouco chamativas. Hoje, no entanto, o 

que se percebe é uma inversão desta lógica. Reconhece-se haver uma multiplicação das 

ofertas para o consumo apropriando-se de calendários de esportes variados a fim de expor e 
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valorizar as grandes marcas, além também de se fazerem valer quase onipresentes nos 

vestuários dos atletas. Por meios televisivos, virtuais e também nos espaços destinados à 

realização das competições, o que se percebe é uma proliferação das marcas preenchendo os 

mais variados espaços próprios dos esportes a fim de lembrar os indivíduos das vantagens 

proporcionadas pelas mercadorias. Assim, também nesta esfera a lógica do consumo mostra 

seu atributo de onipresença, lembrando os indivíduos de sua presença constante, não apenas 

nos intervalos próprios das competições, mas também durante a realização dos jogos em si 

mediante a presença de suas marcas nos espaços e nos praticantes dos esportes, em guarda 

chuvas, em bonés, nos espaços destinados à alimentação ou para a exposição de lojas, entre 

outros.  

 Se o consumo tem expandido o seu universo de atuação alcançando o indivíduo em 

seus mais variados contextos de vida, um aspecto que reforça esta realidade e tendência cada 

vez mais dominante na época atual e que também atesta para o elemento onipresente como 

ideal de ação estratégica assumido pelos mercados de consumo, diz respeito a abertura 

ininterrupta de lojas e estabelecimentos diversos em todos os dias da semana, incluindo 

feriados. Há um alargamento das oportunidades para o consumo permitindo uma prática 

constante dos hábitos de compra, uma flexibilização maior da agenda de compra diária, 

semanal ou mensal a suprir necessidades básicas e uma harmonização mais eficiente entre as 

obrigações relacionadas a atividade profissional com as buscas por descontração ante às 

pressões próprias do cotidiano. Por todos os meios os mercados de consumo se voltam para 

uma adequação sempre em movimento de suas estratégias de circulação com o intuito de 

cercar os potenciais consumidores em cada instante. Para Lipovetsky  

O que está em ação é um processo de organização de um universo hiperconsumista 
em fluxo estendido, funcionando ininterruptamente dia e noite, 365 dias por ano. Da 
mesma maneira que o capitalismo desregulamentado e globalizado se tornou 
“turbocapitalismo”, somos testemunhas da emergência de um “turboconsumismo” 
estruturalmente liberto dos enquadramentos espaço-temporais tradicionais.226   

 Se o assunto é onipresença do consumo, é imprescindível considerar, certamente, as 

ofertas onipresentes de lojas diversas apresentadas pelos caminhos virtuais. Basta um único 

acesso a uma plataforma de compras que, mesmo que a compra seja efetivada, o conjunto das 

demais ofertas ali presentes que se relacione com o âmbito de interesse do indivíduo, 

conforme o seu perfil traçado a partir do objeto que fora virtualmente adquirido, o 

acompanhará em todos as demais páginas, vindo a ser posteriormente acessadas. Aliás, 

mesmo no acesso ao webmail particular é quase impossível fazer desaparecer as persistentes 

                                                 
226 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 109. 
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propagandas piscando o tempo todo no canto da tela, seduzindo o indivíduo a comprar cada 

vez mais. Segue-se a isto e-mails periódicos que são enviados, pela plataforma de compra 

utilizada, ao e-mail cadastrado quando do ato da compra, todos eles com mensagens com 

títulos que promovem novas ofertas especiais destinadas a um cliente também especial, pois 

as mensagens são sempre personalizadas, dirigidas ao indivíduo destacando o nome próprio, 

reforçando e legitimando, assim, o elemento narcisista já caraterístico de todo indivíduo 

moderno, e cativando-o à compra. Não apenas no acesso ao webmail é possível identificar a 

persistência das propagandas, mas também no acesso a redes sociais e websites de interesses 

diversos, entre outros espaços virtuais nos quais a vida vai se organizando numa relação cada 

vez maior de dependência e submissão à lógica ali pré-determinada.  

Assim, outdoors anunciam o tempo todo possiblidades variadas para a compra, 

propagandas em transportes públicos impactam pela minimização de anúncios a todo instante, 

chamadas pelo rádio convidam a comprar cada vez mais, panfletos entregues nos múltiplos 

semáforos das cidades comercializando restaurantes com serviço de delivery ou 

oportunidades relâmpagos para a aquisição de um novo apartamento são entregues o tempo 

todo, enfim, a cotidianidade do indivíduo está permeada das múltiplas ofertas do consumo 

sendo quase impossível esquivar-se de seus apelos.  

 Sejam pelos espaços de circulação de indivíduos em deslocamento apropriados pelos 

mercados de consumo, sejam pelos caminhos virtuais ou pelos outdoors, é inegável admitir 

um caráter onipresente às articulações dos mercados de consumo objetivando captar um 

potencial consumidor sempre em trânsito e apressado. Assim, coloca Lipovetsky, fazendo 

referência mais uma vez ao ciclo de desenvolvimento do capitalismo de consumo, sendo o 

momento atual, denominado por ele de fase III, o estágio em que as práticas de consumo com 

vistas à contemplação de anseios subjetivos superaram em predominância as motivações 

relacionadas ao signo diferencial, que “nas fases I e II, os consumidores deslocavam-se para 

se dirigir às lojas; na fase III, é o comércio que vai a eles, instalando seus locais de venda em 

função dos horários de frequentação e dos fluxos de passagem”.227 Segue dizendo ainda que 

neste estágio atual 

Um espaço-tempo descontínuo é substituído por uma espécie de contínuo espaço-
temporal comercial. Por toda parte, a hora é da otimização mercantil dos locais de 
passagem, da conquista de um espaço-tempo contínuo do consumo de produtos e 
serviços. [...] A fase III vê a multiplicação dos serviços sem relação com a viagem, 

                                                 
227 Ibid, p. 7.   
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sendo o objetivo visado comercializar o tempo, estruturar o tempo por um 
sobreconsumo, um consumo no consumo.228  

 Neste sentido, Lipovetsky cita, por exemplo, as ofertas de navios cruzeiros, quando, de 

fato, um consumo no consumo é celebrado. Não apenas a própria viagem em si é componente 

atrativo fundamental, mas também todas as demais atividades lúdicas que são proporcionadas 

no contexto de um grande navio são inevitavelmente cobiçadas pelos indivíduos quando do 

ato de compra. Assim, mais do que uma viagem de navio, o que se adquire é também mais do 

que um roteiro turístico. Antes, todo um conjunto de promessas de experiências lúdicas e 

emocionais são oferecidas como pacote para o indivíduo. A época contemporânea do 

consumo, desta forma, faz nascer um consumo no consumo, uma potencialização das ofertas 

de turismo, um plus ao requinte da viagem, pois, mais do que a viagem em si com os seus 

destinos exóticos, hospedagens temáticas, roteiros culinários específicos e todo o luxo 

agregado ao seu entorno, é também um conjunto de atrativos subjetivos que são oferecidos. 

Assim, coloca Lipovetsky  

Para fidelizar os clientes e superar os concorrentes num mercado desregulado, daí 
em diante é preciso cada vez mais conforto, mais serviços, mais distrações. De 
empresa de transporte, passa-se ao multisserviço aos viajantes. Já não se trata tanto 
de ir mais depressa quanto de fazer passar mais rapidamente o tempo da viagem e 
permitir um melhor controle subjetivo do tempo. As conquistas técnicas centradas 
na diminuição do tempo objetivo já não bastam: a época do hiperconsumo 
experiencial é a que privilegia uma abordagem mais qualitativa do tempo de 
transporte, a que visa, pelo consumo, a fazer esquecer que as viagens no espaço 
levam tempo.229 

 Sendo onipresente, o consumo se apresenta como alternativa eficaz no atendimento às 

necessidades de sentido às relações, aos acontecimentos, aos entraves vividos pelos 

indivíduos nas relações que constroem em várias esferas da vida. É desta maneira que muitos 

se aventuram nas práticas de consumo buscando aliviar a angústia proporcionada pelo peso 

próprio do cotidiano. É a compra que promove bem-estar, alegria e alívio ante presságios 

ruins que a todo tempo são promulgados em relação às possibilidades de vida. Desta maneira, 

o consumo atende aos chamamentos por socorro e por saídas em cenários de crise 

apresentando-se como alternativa à religião pelo seu caráter onipresente e, desta forma, 

plenamente acessível, pela sua proposta de solução rápida e fácil de conflitos internos e 

angústias diversas mediante a aquisição de mercadorias, e por seu poder de agregação de 

valor e de sentido ao indivíduo e de seus empreendimentos diários nos quais preenche o seu 

cotidiano.  

                                                 
228 Ibid, p. 113. 
229 Ibid, p. 108. 
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Aqui e acolá, propagandas diversas centralizam o indivíduo, personalizam suas 

mensagens a fim de enaltecer o valor singular de cada um, prometem a realização de suas 

promessas no tempo que se chama hoje, garantem a correspondência de anseios subjetivos, 

enfim, assumem características mais comumente reconhecidas em universos religiosos e tudo 

isto a baixo custo. Desqualificando o peso de obrigações morais restritivas próprias de grupos 

religiosos mais tradicionais, bem como os riscos envolvidos no cultivo de qualquer vivência 

comunitária, os mercados de consumo ofertam suas mercadorias como bens de serviço a 

satisfazer necessidades de sentido, subjetivas e não apenas básicas e funcionais. Sendo assim, 

os mercados de consumo parecem rogar, não apenas o atributo da onipresença, mas também 

da onipotência, pois garantem novidade de vida aos seus clientes, mudança de perspectiva de 

vida, um futuro com cenários prósperos, admiração e reconhecimento por parte daqueles com 

quem se convive, entre outros anseios nucleados no ego de todo ser humano.  

Seriam, assim, os hábitos de consumo na contemporaneidade um tipo inusitado de 

prática religiosa? Sob muitos aspectos, verifica-se uma espiritualidade circundante às relações 

de consumo. Aliás, há correntemente a manifestação de novas espiritualidades ou práticas 

religiosas leves no cenário atual que configuram-se sob a mesma roupagem dos mercado de 

consumo no que diz respeito a estratégias de captação de clientes, enfoques em promessas de 

vida melhor, com paz e equilíbrio interior nos discursos e objetivos a serem alcançados pelas 

práticas, isto mesmo em meio a agitação das metrópoles, baixa exigência de caráter moral, 

exclusão da necessidade de relacionamento com o outro ou de frequência assídua nas reuniões 

do grupo, entre outros elementos que atestam, inegavelmente, para uma espiritualidade do 

consumo e também para um consumo da espiritualidade em tempos hipermodernos.   

 

10. Culto do desempenho?  

 

Na contemporaneidade, não são poucas as ofertas de cursos de capacitação 

profissional, em geral com baixa durabilidade, custo acessível, dinâmico e agregado de 

promessas de sucesso e de realização pessoal, convocando indivíduos a reavaliarem o 

desempenho próprio no universo do trabalho a fim de alcançarem um maior desempenho e, 

desta forma, mais possibilidades de crescimento pela excelência na realização da atividade em 

que se encontra inserido. Contrariando o princípio fordista fortemente marcado pela 

padronização das tarefas, pela inflação de mercadorias pela linha de produção diária, pela 
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pouca ou nenhuma flexibilidade de mobilidade das indústrias em busca de outros mercados, 

pela repetição exagerada das obrigações diárias e pelo tempo fortemente cronometrado da 

produção e do tempo de trabalho, entre outros aspectos, o que se manifesta com persistência 

exagerada nos tempos atuais são apelos que elegem novos paradigmas. Num tempo em que as 

grandes indústrias se mobilizam em busca de locais que proporcionem menores custos com a 

mão de obra e com a matéria prima necessária à produção, em que se multiplicam as áreas 

relacionadas aos serviços, em que o tempo para a exposição e a venda não se findam jamais, 

em que novos nichos de trabalho são descobertos, sobretudo pelas formas plurais de uso da 

tecnologia e da informática e em que práticas profissionais e direitos trabalhistas são 

revisitados com maior frequência, é na direção do desempenho, da excelência na qualidade da 

produção, da alta produtividade e afins que tendem a enfocar como critério de atividade 

profissional excelente os novos chamamentos dos mercados de trabalho. É o que constata 

Lipovetsky ao afirmar  

Gestão pela excelência, organização em rede, sistema Toyota, empresa inteligente: 
não faltam as expressões que designam a ruptura com o modelo fordista da antiga 
modernidade. Qualquer que seja a fórmula utilizada, o importante é que a 
competitividade não se baseia mais exclusivamente no aumento da produção e da 
redução dos custos. Cada vez mais, os mercados são ganhos privilegiando-se a 
qualidade, a mass customization, o nível de serviço, a reatividade máxima às 
evoluções da demanda, a diminuição dos prazos, o melhoramento contínuo. Para 
chegar a isso, os discursos de gestão privilegiam esquemas centrados nos potenciais 
do indivíduo. A concepção mecanicista ou impessoal do produtivismo à moda antiga 
é substituída pelos hinos à autonomia e à iniciativa, à flexibilidade e à criatividade. 
Cada um é instado a avaliar e aperfeiçoar suas competências, mas também a 
implicar-se pessoalmente, empenhar-se em um progresso contínuo, ser participativo, 
envolver-se.230  

Porém, é preciso adiantar que não basta ler o fenômeno apenas pelas lentes do signo 

distintivo, do apelo à competição pura entre os indivíduos em meio a pouca demanda para o 

trabalho, pois tais critérios, ainda que presentes e isto não se pode negar, já não refletem, num 

todo, a complexidade dos fatos. Desta forma, o que se percebe também na esfera social do 

trabalho, são também os reflexos dos imperativos da cultura de consumo fazendo valer os 

seus reclamos nos chamamentos ao desempenho e à excelência profissional. Não se trata 

apenas de buscar a alta produtividade pelo destaque no nicho de atuação profissional e perante 

os demais com quem se compete, mas sim de alcançar a excelência como valor hedonista de 

vida, como desafio à própria boa performance, como meio necessário à uma maior realização 

de vida. Lipovetsky alerta para o risco de uma interpretação equivocada desta tendência ao 

desempenho lendo-a apenas pelo viés do signo distintivo. Problematizando a questão e 

chamando o leitor à reflexão, ele coloca  

                                                 
230 Ibid, p. 263. 
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As mitologias sociais são uma coisa, as aspirações e as condutas individuais, outra. 
Ora, de tanto apontar os holofotes para a retórica do desempenho, chega-se a omitir 
os comportamentos e as expectativas reais em relação ao trabalho. Aí residem o 
risco e o limite de uma abordagem desse gênero. Assim como o aumento das 
pressões à competitividade é inegável, também é certo que a ideia de uma época 
convertida à religião dos desafios e da competição é muito pouco convincente. O 
“culto do vencer” é realmente abraçado pelo indivíduo hipermoderno? Os riscos, os 
desafios, a superação de si impõem-se como “disciplinas de salvação pessoal”? Ao 
menos no que se refere à relação com o trabalho, temos todas as razões para duvidar 
disso.231 

Assim, para o autor, ainda que os apelos ao culto do desempenho sejam constantes, 

todavia, não são suficientes para sufocar a tendência cada vez mais dominante da época atual 

do gosto pelas férias, pelos lazeres múltiplos, pela criação de condições e hábitos de vida que 

favoreçam um tempo maior fora do trabalho, entre outras condutas que, em essência, refletem 

o espírito hedonista e lúdico da época. Referindo-se aos indivíduos e suas prioridades, o autor 

coloca que 

Na sociedade de hiperconsumo, estes situam seus interesses e seus prazeres antes de 
tudo na vida familiar e sentimental, no repouso, nas férias e nas viagens, nas 
ocupações de lazer e outras atividades associativas. Na verdade, é o tempo fora do 
trabalho que se impõe como o tempo mais atrativo, o mais carregado de valores 
essenciais. A liturgia dos desafios pode inflamar os fanáticos pelo trabalho, mas tudo 
indica que não é assim para a maioria que encontra o caminho da realização pessoal 
mais nos prazeres do tempo livre e da vida relacional que no ativismo 
profissional.232  

Também no universo dos esportes é possível perceber essa tendência de forte apelo ao 

desempenho das próprias capacidades no tempo atual. É o que aponta Lipovetsky 

O esporte constitui outra esfera particularmente significativa do universo 
concorrente hipermoderno. No presente, os atletas, as competições esportivas, os 
recordes quantificados são onipresentes nas mídias; cada vez mais, os esportes de 
risco, os esportes de aventura, as façanhas solitárias, o “extremo” estão na primeira 
página da informação: através do esporte, a fase III aparece como uma sociedade 
fascinada pelos desafios, a paixão de vencer, a otimização das capacidades do corpo. 
Ganhar, destacar-se, buscar o êxito por todos os meios: com o esporte 
contemporâneo, as práticas que exprimem a superação de si tornaram-se um fato 
primordial da sociedade.233  

Mesmo os altos índices que apontam usos abusivos de medicamentos destinados a 

potencializar a performance do corpo por parte de atletas de diversas modalidades, é também 

um elemento destacado por Lipovetsky a fim de caracterizar os fortes apelos ao máximo de si 

presente no âmbito das competições esportivas e no cenário social de um modo geral, fazendo 

nascer uma “sociedade dopante” que, em sua perspectiva, também é “perseguida pelos 

fantasmas de otimização dos desempenhos”.234  

                                                 
231 Ibid, p. 264. 
232 Ibid, p. 265. 
233 Ibid, p. 272. 
234 Ibid, p. 273. 
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Lipovetsky, porém, põe em dúvida a hipótese que favorece uma leitura das altas 

motivações ao desempenho excelente por parte de atletas em suas práticas esportivas que 

considera apenas o signo distintivo como fundamentação de tais tendências, convencido que 

está da superação desta lógica pelos valores do consumo permeando todos os universos de 

atuação dos indivíduos. Assim, fazendo referência a análises que privilegiam ainda o signo 

diferencial e distintivo na busca pelo entendimento das constantes motivações ao máximo de 

si nas práticas esportivas, Lipovetsky coloca a limitação de tais análises para dar conta de toda 

a complexidade do fenômeno   

É inegável que o ideal do corpo magro, jovem, musculoso impele os indivíduos a 
“trabalhar” e gerir seus corpos, a exercer sobre eles coerções severas, nos antípodas 
da indisciplina sensualista. A norma tirânica da magreza leva as mulheres, em 
particular, a controlar permanentemente o peso e a alimentação, a querer remodelar 
a silhueta a ponto de fazê-las parecer “escravas da aparência”. Dito isso, assinalar 
essas práticas neoprodutivistas não basta: ainda é preciso avaliar-lhes a superfície 
total. Até que ponto o imperativo do desempenho se difundiu nos comportamentos 
da maioria? As motivações que estão na base das novas práticas de atividades físicas 
e esportivas são realmente dominadas pela paixão da vitória e das pontuações? Tudo 
indica que não é assim.235   

Desta forma, para o autor, as práticas relacionadas a todo tipo de extrapolação dos 

limites do corpo por parte de atletas em práticas esportivas na contemporaneidade, tem uma 

razão de fundo mais narcisista, hedonista e subjetivista, reflexos da influência dos valores do 

consumo permeando todas as esferas sociais.  

Na perspectiva colocada acima, afirma o autor ainda que  

Se uma certa população de praticantes se mostra sedenta de musculação, de 
classificação ou de extremo, isso não deve ocultar o movimento de fundo da 
evolução do esporte contemporâneo, o qual é marcado, bem ao contrário, pelo recuo 
dos valores competitivos e pelo gosto acentuado por atividades mais livres, menos 
coercitivas, centradas no lazer e na evasão. [...]. Triunfa uma nova sensibilidade 
esportiva que, rejeitando a medição tradicional dos gestos esportivos, aprova os 
prazeres sensitivos e “icarianos”, a aventura, a estética das sensações. Ao mesmo 
tempo, a pluriatividade e o “zapping esportivo” não cessam de ganhar terreno, no 
objetivo de evitar o tédio, variar os horizontes e os prazeres. Assim, também a 
atividade esportiva se alinha pelos comportamentos nômades, ecléticos, 
experienciais do hiperconsumo. Esportes fun, multipráticas esportivas: a época é da 
supervalorização dos referenciais sensitivos, lúdicos e conviviais, muito mais que 
dos do vencedor. Principalmente a aventura dos sentidos, a busca das novidades e da 
evasão é que estão na base da era fun do esporte.236   

Deste modo, assim como na esfera do trabalho, em essência, também no segmento 

esportivo os constantes chamamentos à alta potencialidade da performance são reflexos da 

cultura de consumo com os seus valores hedonistas e individualistas permeando e 

contornando todas as relações sociais nas mais variadas esferas sociais. É desta forma, por 

                                                 
235 Ibid, p. 275-276. 
236 Ibid, p. 276-277. 
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exemplo, que se compreende a atuação das grandes marcas nas competições esportivas. 

Grandes marcas caracterizam as competições e o vestuário dos ícones dos esportes 

transformando campeonatos em grandes eventos, em espetáculos de boa performance, em 

exaltação dos ideais de corpo perfeito, bem como os atletas em grandes ídolos e, alguns, até 

são elevados ao status de mitos do esporte. Não poucas finais de torneios, por exemplo, são 

entrecortadas com grandes shows dos nomes mais famosos da música internacional, atraindo 

mais visitantes, despertando um número maior de apaixonados pelo esporte e conferindo, 

assim, uma sensação de transcendência a todos os que se juntam num grande templo, como 

são os grandes estádios, para ovacionar os atletas supra-humanos.  

Propagandas diversas acompanham o vestuário dos atletas preenchendo 

exageradamente suas roupas com marcas variadas. Há, inclusive, atletas que, por ganharem 

notoriedade maior, recebem um vestuário personalizado, elaborados com características que 

lhe serão próprias, distintas. As múltiplas ofertas e as marcas também acompanham as 

propagandas do evento em si, os espaços onde se organizam e se dão as competições, os 

painéis que transmitem os resultados, enfim, em todos os espaços do mundo esportivo os 

apelos para o consumo despertam desejos a todo instante. Assim, em mais esta esfera da vida 

social é possível reconhecer um enfraquecimento dos antigos padrões que caracterizavam os 

jogos, com regras mais restritivas, com um tipo ideal de vestuário imposto e com o concurso 

de patrocinadores acontecendo de forma mais tímida, entre outros aspectos, em favorecimento 

de uma lógica que exalta o esporte como um espetáculo de exposição de boa performance, 

como show de atuações a provocar os sentidos elevando o espírito a sensações de 

transcendência, a competição como evento a proporcionar prazer, celebração, felicidade e 

êxtase contínuos, entre outros elementos que refletem em sua essência as tendências da 

cultura de consumo contemporânea marcada pelo hedonismo e pela centralização do 

indivíduo.      

Por fim, por estas e outras razões o culto do desempenho na contemporaneidade é, de 

fato, uma realidade incontestável, sobretudo no âmbito do trabalho e no universo dos esportes, 

como neste ponto foi demonstrado. Porém, o que fundamenta esta tendência não é o elemento 

distintivo fortemente determinado pelas múltiplas disputas por status perpetradas pelos 

indivíduos nos ambientes sociais coletivos, como lógica predominante e determinante em 

épocas passadas, mas sim os referenciais do gozo, do hedonismo e da busca pela 

autorrealização dos anseios mais privados de vida em todos os empreendimentos de vida, 

valores amplamente difundidos pela cultura de consumo contemporânea. Assim, também nos 
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engajamentos privados com vistas a um aperfeiçoamento da saúde e das potencialidades do 

corpo, os valores democratizados do consumo fazem erodir as lutas simbólicas por status 

antes tão centrais nas práticas de compra e nos empreendimentos humanos.  

Buscas por desempenho, alta produtividade, excelência, entre outros chamamentos que 

revelam o ideal de superar-se a si mesmo em todas as atividades e realizações pessoais, 

apontam, mais uma vez, as capacidades de uma cultura marcadamente consumista em se 

articular para além de seus contextos mais específicos de atuação, inferindo, também, em 

valores, condutas e aspirações de vida.  

 

11. Fora do consumo, haverá salvação? 

 

 Haverá horizonte social futuro desprendido das amarras, valores e hábitos do consumo 

que a todos envolve de forma avassaladora? É possível cogitar acerca de um quadro social nos 

tempos ainda por vir em que os modos de vida não sejam prioritariamente determinados pelos 

hábitos de compra? Estariam as práticas religiosas ainda com contínua relação com os valores 

de uma cultura que prioriza o bem-estar, o prazer a todo instante, as vontades próprias de cada 

ego e também o frívolo? Seriam sobre estes critérios que novos modos de se fazer religião 

seriam determinados, como na contemporaneidade já vem acontecendo com a manifestação 

de espiritualidades light, leves, autossustentáveis centradas no indivíduo e com pouca 

exigência de ordem moral? Será possível frear a onipresença do consumo hoje tão evidente? 

Em se tratando das correntes advertências acerca das prováveis incapacidades futuras de 

manutenção da vida proporcionadas pelos recursos naturais, os quais vem sendo explorados 

de maneira abusiva, seriam tais alertas suficientes para gerar uma lógica de organização 

socioeconômica distinta da atual configuração fortemente determinada pelos mercados de 

consumo? Afinal de contas, uma economia do tipo autossustentável vem sendo propagada e 

assumida por um contingente cada vez maior de pessoas, sendo assim, não é na direção de 

uma reestruturação global no que tange aos aspectos sócio financeiros que caminha a 

sociedade? Estas e outras interrogações revelam a dimensão da problemática em torno da 

questão, bem como a necessidade de mais reflexões e estudos no campo dos estudos 

científicos da religião que possam apontar mudanças efetivas e saídas possíveis em benefícios 

de todos. Todavia, o pensamento de Lipovetsky, sobretudo, na obra A felicidade paradoxal,  

fornece elementos que permite cogitar acerca de qual será o quadro social futuro a se desenhar 
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nas próximas décadas a partir de iniciativas, propostas, contestações, entre outros movimentos 

que se propõem a fazer frente à avalanche de ofertas para o consumo que, no presente, já vem 

acontecendo e que são objeto de reflexão por parte do autor. Assim, Lipovetsky levanta 

indagações que revelam as difíceis possibilidades de freio à ordem social determinada pela 

cultura do consumo em razão, por exemplo, da predominância do frívolo, dos gozos e dos 

lazeres, como ideais de vida, e das falhas no sistema de educação geral que, em funcionando 

adequadamente, capacitaria os indivíduos a uma reflexão crítica acerca dos modos de vida em 

sociedade discernindo as suas prerrogativas e tendências  

Os mais pessimistas consideram que o desastre já aconteceu. Ele é de uma 
profundidade abissal. Nossos sistemas de educação estão degradados, incapazes que 
são não apenas de transmitir a herança cultural, mas também de alfabetizar 
corretamente uma proporção importante de jovens. A autoridade da cultura 
desmoronou: o que subsiste da dignidade do pensamento numa época em que o ideal 
é “gozar”? Que futuro diferente da barbárie intelectual se desenha quando o 
princípio de animação substitui o de excelência, quando a vida intelectual é 
assimilada a uma “chateação”, quando a “telelixeira” entusiasma as massas?237 

Ele adianta o veredicto da questão em favor da cultura de consumo. Avaliação esta 

que predomina por parte da maioria daqueles que se dedicam ao estudo da questão. Além 

disso, o autor traz as proposições acerca do futuro que vem sendo levantadas pelos que não 

concebem outra norma nos tempos por vir. Assim, o termo “pós-cultura” é sugerido para 

denotar uma época plenamente determinada pelas superficialidades, pelo hedonismo como 

valor supremo em todas as relações e empreendimentos, entre outras características, além 

também do termo “pós-história”, para ilustrar a queda dos referenciais mais determinantes 

daquilo que constituiu o homem ao longo de sua história, como o trabalho, a moral, a 

contestação, entre outras marcas, pela predominância do desejo, das práticas de compra com 

vistas a experiências emocionais, entre outros valores já postos pela cultura de consumo. 

Desta forma, coloca o autor 

A sociedade de hiperconsumo, ao que nos dizem, venceu: ela não deixará mais de 
estender seu império devastador, propagando o conformismo generalizado, a 
preguiça do espírito, a incultura, a superficialidade e a incoerência dos seres. 
Acabaram-se as significações e os ideais elevados; os únicos objetivos nos quais os 
indivíduos se reconhecem são o dispêndio fútil, o bem-estar e a saúde. Diante dessa 
mutação, alguns falam de um estado “pós-cultura”; outros, mais radicalmente, 
evocam uma imensa crise das significações, uma fase de desagregação e de 
decomposição acelerada que priva os indivíduos das normas, dos valores, das 
motivações necessárias ao funcionamento da sociedade. Outros ainda sublinham a 
entrada na “pós-história”, coincidindo com uma humanidade “reanimalizada e 
infantilizada”, tudo o que constituía o homem propriamente falando – o trabalho, a 
luta de morte, o conflito, a contradição – tendo ficado sem herdeiros. Na cidade das 
Letras, o catastrofismo é a coisa do mundo mais bem partilhada.238  

                                                 
237 Ibid, p. 359-360. 
238 Ibid, p. 360. 



156 
 

Na perspectiva apontada acima, é, seguramente, difícil conceber um cenário social em 

que a avalanche de ofertas e possibilidades para o consumo não se apresente em plenitude 

ainda maior arrebatando indivíduos aos céus da felicidade, do gozo e da leveza, sobretudo, 

por seu aspecto onipresente. Por outdoors, por mensagens de celular, pelo acesso às 

plataformas virtuais, entre outras vitrines, enfim, por todos os lados os indivíduos são 

instigados às compras em busca da realização de muitas promessas do consumo. Assim, 

Lipovetsky parece considerar não haver cenário futuro distinto daquele que hoje já se impõe 

sobre as sociedades democráticas globais. No entanto, ele observa a questão de maneira mais 

profunda a partir da junção de mais elementos analíticos e constata que estas leituras são 

limitantes, isto é, não dão conta de toda a complexidade que envolve a questão. Assim, indo 

na contramão de tendências críticas catastrofistas em favor dos avanços dos mercados de 

consumo e da plenitude de uma cultura cujo motor é a compra, afirma o autor 

Sem rodeios, essas leituras me parecem basicamente inaceitáveis. Elas o são não por 
falta de espírito de observação de seus autores, mas porque se mostram cegas às 
forças antagonistas em atividade no presente, às tensões entre os valores, às 
expectativas, demandas e motivações antinômicas que alimentam a época. É pouco 
duvidoso que a sociedade de hiperconsumo seja acompanhada por uma crise da 
cultura, da escola, da política. Mas esse processo não é irresistível; estão em marcha 
dinâmicas contrárias que permitem recusar as radiografias unilaterais apreciadas 
pela classe intelectual e que tornam ininteligível o poder de autocorreção das 
sociedades individualistas. A humanidade está tomada pela síndrome de “não-
pensamento”, é atingida por letargia avançada, por “êxtases sonambúlicos”? Não 
pensa mais que em consumir, divertir-se, manter-se viva? Não há nenhum 
contrapoder diante do avanço das necessidades consumistas? Basta observar as 
novas demandas de educação, as críticas pedagógicas que se multiplicam, as 
querelas em torno da escola e da “queda de nível” para se convencer do contrário.239  

 Assim, diante de correntes questionamentos, iniciativas, campanhas, entre outras 

“forças antagônicas” que, num todo, apontam para a manifestação de um processo em marcha 

de conscientização e de produção de críticas construtivas no favorecimento de uma sociedade 

mais igualitária, mais responsável no que diz respeito ao uso dos recursos naturais e mais 

reflexiva e crítica em relação às vantagens permitidas pela satisfação constante do espírito 

hedonista por todos os meios, Lipovetsky parece estar convencido de que um quadro social 

futuro distinto do atual, se não de maneira plena, pelo menos, em parte, já está se desenhando 

na contemporaneidade a partir da junção de algumas peças. Assim, constata ele  

A celebração dos gozos subjetivos é uma tendência primordial de nossa época, mas 
existe uma outra que leva a uma direção completamente diferente: trata-se do dever 
de formação dos jovens, de sua estruturação intelectual, da aquisição de saberes 
fundamentais como condição da autonomia individual. Qualquer que seja a 
lunaparkização da cultura, a preocupação educativa de preparação para o futuro 
aumenta em razão de uma época dominada pela incerteza e pelo risco. A utopia do 
desabrochamento pessoal pode brilhar: isso não impede que permaneça inteira a 
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exigência de educação, que passa necessariamente pelo acesso ao saber, pela 
imposição de conteúdos e de métodos, por aprendizagens mais ou menos 
coercitivas. O ciclo da fé na permissividade e na espontaneidade subjetiva está 
encerrado. Uma página foi virada: estamos diante dos limites e das contradições do 
puro hedonismo. Mesmo que as práticas educativas estejam longe de tirar todas as 
consequências dessa exigência de formação, a causa está entendida: o hedonismo 
liberal não consegue fornecer o fundamento e os quadros de um sistema de educação 
digno desse nome. Não falta a consciência do problema: a maneira de resolvê-lo está 
toda por inventar.240    

 À luz do que foi apontado acima, ainda que pareça não haver freios para a avalanche 

de ofertas para o consumo, sobretudo pelos valores que ele fomenta, emergem, de forma 

simultânea, práticas diárias na direção de um viver mais reflexivo, mais cauteloso, mais 

vigiado e não plenamente entregue às paixões hedonistas impulsionadas e legitimadas pelos 

mercados de consumo com vistas à manutenção de sua lógica. “É que o mergulho de si no 

universo hedonista e midiático é assimilado ao empobrecimento de si, a uma existência sem 

interioridade, ao aniquilamento do sujeito como ser de reflexão e de perfectibilidade”.241 

Assim, acrescenta Lipovetsky que “a despeito de todas as incitações à felicidade, a ordem 

consumista é legítima apenas na medida em que não constitui obstáculo à autonomia reflexiva 

dos indivíduos, à exigência de formação e de aperfeiçoamento dos sujeitos”.242  

 Certamente, os mercados de consumo agem estrategicamente a fim de agregar tudo à 

sua lógica, inclusive os empreendimentos mais nobres relacionados à conscientização quanto 

às necessidades de ações que favoreçam a preservação dos recursos naturais, bem como o 

desenvolvimento de meios sociais e financeiros que possam estreitar e não alongar as 

diferenças e os acessos aos bens de serviço mais básicos e necessários à sobrevivência. No 

entanto, o indivíduo não é anárquico, amoral ou irresponsável. Os ecos na direção dos freios 

para os mercados de consumo já estão encontrando repouso nas consciências de um 

contingente cada vez maior de indivíduos. Se de natureza onipresente são as ofertas para as 

compras, Lipovetsky permite ver que, simultaneamente, numa escalada em constante 

crescimento, se manifestam também tendências de condutas e de promulgação de valores 

numa direção oposta. Desta forma, “não é verdade que o princípio do prazer se tenha tornado 

a medida de todas as coisas, alfa e ômega da vida”.243   

 Fora do consumo, haverá salvação? Para Lipovetsky  

Enquanto a cultura da vida cotidiana for dominada por esse sistema de referência, a 
menos que se enfrente um cataclismo ecológico ou econômico, a sociedade de 
hiperconsumo prosseguirá irresistivelmente em sua trajetória. Mas, se novas 

                                                 
240 Ibid, p. 361. 
241 Ibid, p. 362.   
242 Ibid, p. 362.   
243 Ibid, p. 362.   



158 
 

maneiras de avaliar os gozos materiais e os prazeres imediatos vierem à luz, se uma 
outra maneira de pensar a educação se impuser, a sociedade de hiperconsumo dará 
lugar a outro tipo de cultura. A mutação decorrente será produzida pela invenção de 
novos objetivos e sentidos, de novas perspectivas e prioridades na existência. 
Quando a felicidade for menos identificada à satisfação do maior número de 
necessidades e à renovação sem limite dos objetos e dos lazeres, o ciclo do 
hiperconsumo estará encerrado. Essa mudança socioistórica não implica nem 
renúncia ao bem-estar material, nem desaparecimento da organização mercantil dos 
modos de vida; ela supõe um novo pluralismo dos valores, uma nova apreciação da 
vida devorada pela ordem do consumo volúvel.244   

 Se a vida libidinosa promovida pelas campanhas em favor do sexo livre, a contestação 

de sistemas políticos opressores em favorecimento da liberdade de pensamento, a crítica 

constante a normas morais que restringiam o espírito em busca de livre curso por liberdade, 

entre outros valores marcadamente próprios de uma fase histórica localizada nas primeiras 

décadas do pós-guerra, foram superados pelos valores que a cultura de consumo erigiu, sem, 

no entanto, retroceder as aspirações individuais, isto é, conciliando o espírito hedonista 

idealizado com a hipervigilância de si, o esfacelamento dos moralismos sem o caos moral, a 

queda das instituições que ordenavam e referenciavam a vida sem a anarquia ética, entre 

outras junções, da mesma forma considera Lipovetsky quando de sua análise acerca de um 

quadro social futuro.  

Como colocado acima, “essa mudança socioistórica não implica nem renúncia ao bem-

estar material, nem desaparecimento da organização mercantil dos modos de vida”, ou seja, as 

ordenações perpetradas pelos mercados de consumo e pela cultura que o consumo fomenta, 

determinando a configuração social, é irrevogável na medida em que faz parte de um sistema 

mais amplo que rege as normas socioeconômicas das sociedades democráticas globais, que é 

o sistema capitalista de produção. Assim, na perspectiva do autor, é mais no escopo dos 

valores que os indivíduos podem, ainda que cercados pelos chamamentos onipresentes do 

consumo, promover práticas e ações que favoreçam a reconstrução de tudo aquilo que a 

cultura de consumo vem desagregando, a saber, maior cuidado com os recursos naturais, 

compartilhamento de recursos com o intuito de estreitar as diferenças, vivências comunitárias 

em sociedade, acolhimento do diferente, entre outras práticas. Desta forma, conclui o autor   

Quem poderá dizer quanto tempo será necessário para que uma consciência de outro 
tipo se levante, para que nasçam novos horizontes, novas maneiras de avaliar o 
avanço consumista? Se a resposta a essa pergunta está fora de nosso alcance, não é 
menos verdade que existem sinais que, por mais discordantes, indicam desejos de 
orientação inédita, buscas de uma “outra coisa” em relação às miragens e à 
centralidade do consumo. Não tenhamos a ingenuidade de crer que essas 
“dissidências” bastarão para fazer mudar de rumo: elas assinalam apenas que a 
multiplicação e a renovação perpétua dos bens mercantis não podem ser 
consideradas a única e principal vocação do homem. Chegará o dia em que a procura 
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da felicidade no consumo não terá mais o mesmo poder de atração, a mesma 
positividade: a busca da realização de si acabará por se desprender da corrida sem 
fim aos prazeres consumidores.245 

 Se a própria cultura de consumo manifestou, pelo seu poder de desagregação em 

favorecimento de uma centralização do indivíduo e de uma legitimação de suas vontades mais 

subjetivas, isto em favorecimento também da manutenção de sua lógica de funcionamento, os 

reveses para os quais novas iniciativas buscam, com criatividade e processos de 

conscientização dos indivíduos, dar solução, sem no entanto, negar os modos de vida 

ordenados pelos hábitos de compra já, fundamentalmente, determinantes, estabelecidos e 

interiorizados nas consciências, parece ser possível afirmar que a salvação se acha no 

concurso entre as duas dinâmicas de vida, isto é, entre novas formas de conciliação entre 

ofertas abundantes para o consumo que movimentam economias fundamentadas nos modos 

de produção capitalista e, em assim sendo, necessitam dos processos de compra, venda e troca 

em pleno funcionamento a fim de se manterem, com, para usar um termo de Lipovetsky, um 

“novo pluralismo de valores”, a se refletir em iniciativas, conscientizações, projetos e, enfim, 

hábitos de vida que favoreçam um universo social diferente do que hoje se reconhece, 

determinado pelo hedonismo, pelos lazeres, pelo frívolo, enfim, pela busca pela perpetuação 

da felicidade.  

 Os meios para que a elaboração de um “novo pluralismo de valores” se torne realidade 

no cenário social contemporâneo marcadamente consumista passa, necessariamente, pela via 

do diálogo entre governos que regem medidas relacionadas ao capital, aos mercados de 

consumo, bem como no que se refere ao uso dos recursos naturais que já se mostram 

ameaçados em suas capacidades de renovação, como aqui já foi demonstrado. O diálogo se 

faz também necessário entre grupos religiosos, esfera da vida que não pode ser negligenciada 

nas reflexões acerca do quadro social dado que apresenta desafios que só poderão ser 

superados com ações conjuntas. Os problemas do presente tempo são complexos e só poderão 

ser solucionados globalmente, isto é, com o concurso de ações globais conjuntas, nas quais as 

religiões são chamadas também a contribuir, sobretudo em razão de que muitos conflitos 

armados ocorridos nas últimas décadas foram religiosamente fundamentados. Enfim, o 

diálogo global em favor da manutenção das possibilidades de vida, inclusive, para as gerações 

futuras, também recruta grupos de outras esferas sociais também. Na esfera da educação, por 

exemplo, há a necessidade de uma contínua promoção de políticas de ensino que enfoquem o 

cultivo de valores de vida que respondam às necessidades da época, como o valor da 
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tolerância para com o diferente, de um uso mais responsável dos recursos naturais com ações 

práticas e simples que preenchem cotidiano, como um recolhimento correto do lixo, entre 

outras práticas que, quando ensinadas às crianças em sua tenra idade, certamente produzirão 

reflexos positivos na fase mais madura da vida como algo natural da conduta assumida.  

 Esta primeira parte da pesquisa buscou apresentar como é a cultura de consumo na 

contemporaneidade, com os seus novos valores de vida, com os seus novos imperativos de 

vida impondo um novo modo de ser aos indivíduos, este gerido pelos hábitos de compra com 

fins de conforto e bem-estar subjetivo, entre outros elementos que atestam para uma cultura 

singular nas sociedades modernas. Sendo a cultura de consumo uma realidade que agrega a 

todos em sua lógica de funcionamento, inovando hábitos, legitimando as vontades subjetivas, 

desculpabilizando a compra, manipulando os afetos, promovendo o bem-estar e o conforto 

psíquico mediante as práticas de compra, entre outros favorecimentos dos anseios privados, o 

capítulo dois buscou demonstrar também a presença de um elemento de espiritualidade 

permeando as mais variadas relações que se dão no universo do consumo. De modo que, o 

próximo capítulo tratará de apresentar as raízes conceituais da espiritualidade do consumo, ou 

seja, o primeiro teórico, bem como o seu contexto sócio-histórico, a intuir a presença de uma 

espiritualidade circundante às relações de consumo. A partir deste olhar histórico, será 

possível perceber de que maneira Lipovetsky desenvolveu o seu pensamento em torno da 

sociedade de hiperconsumo, isto é, quais autores o influenciaram e como, Lipovetsky, 

representa uma continuidade nas análises já, antes, desenvolvidas, além também de constatar 

a emergência de novos paradigmas.  
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Capítulo III 

As raízes conceituais da espiritualidade do consumo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Uma vez destacadas as características fundamentais da cultura de consumo na 

contemporaneidade a partir de uma tentativa de traçar cronologicamente as principais fases do 

desenvolvimento do capitalismo de consumo, como aqui foi empreendida, a partir do 

pensamento de Lipovetsky, sobretudo em A felicidade paradoxal, mas também em A 

estetização do mundo, A cultura-mundo e Da leveza, obras nas quais foi possível identificar 

os principais paradigmas ordenando os mercados de consumo desde o início de suas primeiras 

formações já no final do século XIX, até ser possível, então, chegar ao cenário social 

contemporâneo, onde as motivações para a compra já superaram em prioridade e importância 

a lógica distintiva, as disputas simbólicas e o signo diferencial, paradigma este central na obra 

do autor como eixo sobre o qual todas as variáveis acerca da sociedade de consumo serão 

lidas e compreendidas, a primeira parte desta pesquisa tratou de fornecer, primeiramente, 

elementos teóricos que pudessem descrever a dinâmica da cultura de consumo 

contemporânea, os valores que ela fomenta e os paradoxos que ela provoca.  

As características fundamentais a compor a estrutura desta cultura de consumo foram 

destacadas: a emergência de uma ética do pós-dever como produto de uma sociedade de bases 

pós-moralistas, legitimando o viver só para si sem que olhares reprobatórios sejam 

acarretados; a formação de uma personalidade narcisista como diagnóstico cada vez mais 

corrente a determinar o estereótipo do indivíduo hipermoderno, para quem as ilusões de 

grandeza pessoal, de autossuficiência e de endeusamento de si são marcas cada vez mais 
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vistas e reconhecidas; um modo de ser erigido sob o signo da aparência, fenômeno este que 

esclarece, por exemplo, a tendência no uso de tatuagens e piercings, marcas que, contrariando 

um propósito distintivo antigo, necessário também como símbolo de pertencimento a um 

determinado grupo ou para a defesa de uma ideologia específica, agora são assumidas com o 

intuito de dar vasão à própria individualidade com vistas a uma exaltação da expressão pura 

de si, enfim, com o desejo de estetizar o eu num tempo ininterrupto. Além deste aspecto, 

também é testemunha de uma cultura onde os indivíduos constroem suas vidas sob o signo da 

aparência, a maneira como se dão as relações em plataformas virtuais, a relação com o próprio 

ambiente do lar, entre outros elementos. É válido relembrar que o que está enfocado como 

motor a mover esta construção não é, simplesmente, o desejo de status, de disputar 

reconhecimento e publicidade no meio em que se vive e perante os demais com quem se 

convive, antes, trata-se de mais uma prova daquilo que está em jogo na época atual, que é a 

supervalorização do eu, dos desejos subjetivos, do viver só para si e, portanto, livre de normas 

limitantes próprias de uma moral repressora e tão central na dinâmica social de tempos 

passados. É mais a busca do ideal de si do que do ideal de um grupo que está em voga na 

contemporaneidade. 

Um quarto elemento também foi destacado neste conjunto de reflexões com o intuito 

de discernir a cultura de consumo, que foi o elemento da promessa efêmera e transitória 

sempre presente nas ofertas e incitações para o consumo. Ainda que um conjunto de 

promessas com vistas à satisfação das aspirações mais privadas dos indivíduos por gozo, bem-

estar e felicidade sejam propagandeadas e relacionadas à aquisição direta de mercadorias, sua 

realização é de curto prazo. Tão logo a compra é efetivada, evapora-se do produto o seu poder 

de sedução, ampliando no indivíduo a sensação de vazio.  

O aspecto globalizado, universal e plural da cultura de consumo também foi aqui 

objeto de análise. Por todos os lados, marcas, músicas, filmes, normas inusitadas a determinar 

a decoração de ambientes domésticos e profissionais, novas tendências a determinar as 

arquiteturas, as artes, entre outras coisas, atestam para uma corrente universalização das 

preferências, dos estilos e dos gostos, como já tem sido considerado há muito tempo. No 

entanto, Lipovetsky demonstra que, paradoxalmente à continuidade desta tendência, há um 

movimento cada vez mais constante de revalorização das particularidades de cada cultura. 

Roteiros turísticos, como, por exemplo, foi destacado, demonstram essa verdade. Circuitos 

turísticos que privilegiam o acesso a elementos da cultura de um povo específico, programas 

que permitam degustar culinárias locais, revalorização de danças, festas específicas e saberes 
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particulares, enfim, revisitar aquilo que é único e próprio de cada povo conferindo foros de 

legitimidade está cada vez mais no foco das motivações turísticas de visitantes diversos, 

fenômeno este que revela as paradoxais relações culturais no tempo presente, isto não se pode 

negar, mas que também reforça os novos paradigmas determinantes dos hábitos de vida dos 

indivíduos, que é a centralização dos indivíduos, de suas preferências e de seus modos de 

vida, o hedonismo como valor ideal e a perpetuação do sentimento de felicidade como projeto 

de vida a se perseguir.  

O ciclo desejo-satisfação-insatisfação-desejo como determinante para a manutenção da 

cultura de consumo também aqui foi objeto de estudo. Tão logo uma compra seja efetivada, 

um novo desejo é despertado e, com ele, uma nova insatisfação. Desta maneira, a roda que 

mantém os mercados de consumo continua a girar ininterruptamente. 

Por fim, destacou-se o aspecto relacionado à pluralização de identidades na época 

atual. Se há uma incontestável queda dos moralismos em virtude da perda das capacidades da 

religião e de outras instâncias organizadoras da vida em prover referenciais para a tomada 

diária de decisão e também para a construção de projetos de vida, o indivíduo ficou à sua 

própria sorte, cabendo a cada um determinar vontades, valores, gostos e preferências próprios, 

aspectos tão centrais na construção da identidade. Assim, as condições necessárias para uma 

manifestação de identidades plurais no cenário social atual foram dadas, todas elas legítimas, 

pois refletem a democratização dos valores das sociedades globais contemporâneas 

alcançando todas as esferas.  

O capítulo primeiro desta pesquisa apontou também alguns dos muitos paradoxos 

legados pelas determinações do consumo. A despeito dos correntes avanços tecnológicos, de 

novas descobertas da ciência e das múltiplas possibilidades de comunicação, ainda assim os 

números relacionados às desigualdades sociais só fazem crescer, como crescem também os 

cenários catastróficos a se desenharem acerca do quadro social futuro, em virtude das 

imprevisibilidades no uso dos recursos naturais, de um colapso do sistema econômico-

financeiro global, entre outros fantasmas que assombram e fazem crescer as indagações 

quanto aos atuais modos de vida.  

 Uma vez tendo sido descrita a gênese da cultura e da sociedade de consumo até a sua 

configuração atual, bem como a estrutura desta sociedade e também os paradoxos da cultura 

de consumo contemporânea, considerações feitas a partir das contribuições do pensamento de 

Lipovetsky, a primeira parte desta pesquisa tratou de demonstrar, num segundo momento, de 

que maneira uma espiritualidade do consumo é também um elemento inegável na presente 
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cultura de consumo, determinando as relações dos indivíduos com as mercadorias, com os 

semelhantes, de cada um para consigo mesmo e também no modo de praticar, de atender e de 

se fazer religião.  

Verificou-se, por exemplo, que os valores da cultura de consumo fomentam e 

formatam o surgimento de novas espiritualidades a fim de atender uma demanda crescente por 

religião. De forma antagônica à maneira de se organizar própria das grandes tradições 

religiosas mais comumente conhecidas, grupos estes que, na contemporaneidade, estão 

perdendo cada vez mais as capacidades de atração de adeptos por razões diversas, as 

espiritualidades de natureza light e leve, como as denomina Lipovetsky, próprias do universo 

contemporâneo, ganham espaço e adeptos por sua focalização na correspondência aos anseios 

dos indivíduos, sem impor ônus que são comuns a regras morais restritivas, de apelos à 

vivência comunitária onde o convívio com o outro gera sempre choques de interesses, de 

pontos de vista e de vontades, e sem as exigências de assiduidade de frequência, entre outras 

características que fazem destas espiritualidades, meios para uma facilitação da vida sobre 

bases religiosas. Enfim, ofertas de receitas para um melhor viver sem deixar-se afetar pelas 

violências e contradições desta época ou pelos cenários catastróficos futuros que sempre 

assombram. Passo a passo para a paz e o equilíbrio interior. Felicidade e bem-estar espiritual 

aqui mais que elucubrações acerca da vida numa outra realidade ainda por vir. 

A supervalorização do corpo e o culto à saúde tão em voga hoje refletem também os 

ideais hedonistas e individualistas erigidos e legitimados pela cultura de consumo, além de 

manifestarem uma espiritualidade circundante às relações de consumo, legando a este, 

potencialidades de garantir meios de extensão da vida. Refletem também a superação dos 

imperativos distintivos pelas normas do conforto, do bem-estar e da perpetuação da vida. Pelo 

concurso da hipervigilância de si, medicinas alternativas são elevadas a um novo status, pois 

contribuem com a medicalização contínua, com a promoção de hábitos mais saudáveis de 

vida, enfim, com tudo aquilo que for necessário para uma perpetuação da existência.  

Identificando ainda os aspectos que denotam uma espiritualidade do consumo na 

contemporaneidade, uma terceira característica destacada no capítulo II desta pesquisa 

problematizou a questão acerca das possibilidades de altruísmo, solidariedade e compaixão, 

entre outros sentimentos correlacionados, na atual cultura de consumo que favorece tanto o 

individualismo consumado. Ou seja, sob qual perspectiva é possível afirmar que a sociedade 

caminha na direção de um mundo sem valores, sem ética e sem princípios mínimos 

necessários para a vivência comunitária com o diferente, quando se depara com avanços cada 
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vez mais ostensivos da cultura de consumo e dos valores que ela fomenta? Assim, a partir do 

pensamento de Lipovetsky foi possível demonstrar que, a despeito de todas as tentativas de 

individualização dos modos de vida pela cultura de consumo contemporânea, há correntes 

chamamentos às virtudes relacionadas a boa convivência, a ações responsáveis para com o 

semelhante com quem se divide contextos de vida, a hábitos de consumo que promovam a 

sustentabilidade do ecossistema, entre outras práticas que apontam para um processo em 

marcha de contestação de um jeito de se viver em que predomine apenas as atividades de 

consumo com todos os benefícios prometidos.  

A espiritualidade do consumo também é perceptível quando se observa as 

propagandas que colocam os hábitos de compra como necessários para o preenchimento de 

lacunas existenciais deixadas no rastro das perdas de capacitação de organização da vida, 

antes tão centrais nas grandes instituições, inclusive nas de natureza religiosa. Prometendo 

sentido para a vida, significação existencial, propósito na realização dos empreendimentos 

diários, entre outras virtudes humanamente almejadas, mercadorias diversas vêm sendo 

propagandeadas com um plus de viés religioso. Assim, competências mais comumente 

próprias do universo das religiões, na contemporaneidade, são também assumidas pelos 

mercados de consumo, e tudo com o intuito de captar cada vez mais potenciais compradores. 

Por fim, ainda outros aspectos foram destacados com o propósito de mostrar os 

elementos sobre consumo e religião no pensamento de Lipovetsky. Desta forma, abordou-se 

ainda a questão dos mercados de consumo que apresentam suas mercadorias como 

competentes para prover experiências emocionais mediante os processos de aquisição; 

também a ênfase na absolutização do tempo presente, sacralizando o presente e o instante 

como ideais para o consumo, como tendência em vigor; o caráter onipresente das múltiplas 

ofertas para o consumo, apropriando-se os mercados de esferas diversas de socialização, de 

locais de trânsito constante de indivíduos, de plataformas virtuais, das condições ininterruptas 

para as compras, tão emblemáticas das grandes cidades, entre outras estratégias, a fim de 

estreitar cada vez mais a proximidade entre o consumidor e as possibilidades de compra, 

constatações que corroboram com a afirmação de um elemento onipresente na lógica do 

consumo contemporâneo; o culto ao desempenho como apelo constante na atualidade e a 

paradoxal busca pelos lazeres, pelas férias, enfim, por um maior tempo livre para a realização 

dos objetivos privados de vida; concluindo a parte II, a pesquisa também trouxe à tona a 

indagação acerca das possibilidades de salvação das amarras de um modo de ser determinado 

pelos valores do consumo nos tempos ainda por vir, mostrando, a partir de Lipovetsky que, 
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ainda que análises mais comuns optem por uma leitura do fenômeno que não considera haver 

um horizonte distinto das determinações das relações mercantis já vistas no presente, há um 

aumento significativo de iniciativas e práticas na direção de uma reavaliação dos valores de 

vida e do uso do ecossistema que poderão enaltecer os limites de um modo de ser e de 

organizar-se socialmente unicamente pautado pelo hedonismo e ainda outros valores do 

consumo.  

 Após esta retomada dos aspectos centrais da primeira parte da pesquisa com o intuito 

de facilitar a compreensão dos movimentos desta reflexão e, principalmente, dos propósitos 

deste estudo, a parte II desta pesquisa, agora, se orientará, primeiramente, por buscar as raízes 

das considerações de Lipovetsky acerca das relações entre consumo e religião. O autor faz uso 

de termos como compra-prazer, fetichismo das marcas, luxo e individualismo, hedonismo, 

lazer e economia da experiência, febre da renovação perpétua, consumo intimizado, entre 

outros, que, inevitavelmente, fazem ecoar durante a leitura de sua obra o conceito de fetiche 

da mercadoria desenvolvido por Marx. Desta forma, adianta-se, o presente capítulo tratará de 

ler a análise da sociedade de hiperconsumo desenvolvida por Lipovetsky a partir do 

pensamento de Marx a fim de encontrar influências deste último sobre o primeiro, nuances de 

ideias, aproximações, rupturas e desenvolvimentos do conceito de fetiche, entre outras 

convergências e divergências que possam vir a enriquecer os propósitos deste trabalho. Nesta 

mesma perspectiva, teóricos como Dussel e Assmann também serão referenciais teóricos 

fundamentais, pois suas análises discernem o elemento teológico presente nos escritos de 

Marx. Ambos serão bastante relevantes nesta produção, além ainda de outros.  

 Num segundo momento, o texto tratará de mostrar, já no capítulo IV, o consumo de 

espiritualidades no cenário social atual. Isto é, a partir das contribuições do pensamento de 

Lipovetsky para uma reflexão crítica acerca das características da cultura de consumo, sua 

espiritualidade, seus valores, suas determinações na conduta dos indivíduos e sua instituição 

de um modo de ser inusitado, de que maneira é possível verificar um consumismo da 

espiritualidade no cenário social atual? Isto é, de que maneira é possível observar as práticas 

religiosas mais elementares vestidas com as roupas do consumo, inovando-se, fluindo-se e 

revisitando-se periodicamente a fim de se manterem interessantes? De que maneira, não 

apenas as novas espiritualidades refletem a tendência de apropriação de todas as esferas da 

vida perpetrada pelos mercados de consumo, mas também as antigas tradições religiosas vão 

sendo edulcoradas pelos valores de mercado, quando se observa, por exemplo, uma tentativa 

de adequação de práticas religiosas tradicionais às estratégias de marketing do mercado na 
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tentativa de atrair mais adeptos? Pela constante revisitação de práticas elementares, pelo 

afrouxamento de obrigatoriedades de ordem moral, pela prática de discursos orientados à 

satisfação de anseios mais privados, enfim, por estas e outras constatações, não é possível 

afirmar um consumismo da espiritualidade na contemporaneidade se fazendo presente 

também no universo das grandes tradições? O capítulo IV, assim, tratará de problematizar 

estas e outras questões na tentativa de apresentar algumas reflexões que possam enriquecer o 

debate em torno da questão.    

 

1. Marx: sua vida e obra  

 

 A fim de entender com mais precisão como era o cenário social em que Marx se 

encontrava inserido quando desenvolveu a sua exaustiva crítica ao modo de produção 

capitalista, análise esta de valor incomparável e, até hoje, considerada de fundamental 

importância para uma melhor compreensão das complexidades que envolvem todo o sistema 

capitalista, na qual se encontra também um estudo minucioso da mercadoria e, em particular, 

de seu elemento místico, de seu fetiche, o qual interessa em especial aos propósitos desta 

pesquisa, este tópico tratará de traçar em linhas gerais o itinerário acadêmico de Marx até o 

estágio em que compôs O capital.  

Karl Heinrich Marx nasceu em 5 de maio de 1818, na cidade de Trier (Tréveris), na 

Renânia prussiana.246 Seu pai, Hirschel Heinrich, era profissional liberal, exercia a profissão 

de advogado, e sua família descendia de uma linhagem judaica convertida ao protestantismo. 

Seu pai, por exemplo, era descendente de uma linhagem de rabinos e havia se convertido ao 

cristianismo em 1817.247  

Marx teve os seus primeiros contatos com a leitura de textos clássicos, como Homero 

e Shakespeare, possivelmente por intermédio do vizinho da família Marx, o barão Ludwig 

von Westphalen, um alto funcionário do governo prussiano e homem de refinada cultura. 

Mais tarde, Marx se casaria com a sua filha, Jenny.  

Na escola elementar, Marx frequentava as aulas de religião, utilizando, inclusive, uma 

perícope do evangelho de São João para o seu trabalho de conclusão do curso. A facilidade 

                                                 
246 Alguns autores colocam que o ano de nascimento foi 1818, porém, observam que Marx foi batizado vários 
anos mais tarde em Trier (Tréveris), em 1824. Cf. Hugo ASSMANN & Franz J. HINKELAMMERT, A idolatria 
do mercado: ensaio sobre economia e teologia, p. 399. 
247 Cf. Jacqueline RUSS, Filosofia: os autores, as obras, p. 338.  
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com que utilizaria símbolos bíblicos para os propósitos de seus textos sobre economia em sua 

vida acadêmica futura revela que Marx houvera sido, certamente, um estudioso profundo dos 

textos bíblicos já em sua fase jovem.248  

Já aos 17 anos de idade, em 1835, o jovem Marx ingressou à Universidade de Bonn 

para estudar Direito. Porém, sua estada durou pouco, apenas 1 ano. Com excesso de gastos 

empreendidos em uma vida voltada a farras e bebedeiras, Hirschel Heinrich, pai de Marx, o 

transferiu para Berlim em 1836.249 

Com um número de habitantes considerável para o contexto da época, Berlim era a 

maior cidade da Alemanha e sua universidade superava em vários aspectos a Universidade de 

Bonn, onde Marx se encontrava há apenas 1 ano. O interesse pela ciência e pelo trabalho tão 

característico dos habitantes daquela distinta cidade produziram em Marx um apego profundo 

pelo desenvolvimento de sua própria vida e carreira acadêmica. Antiseri e Reale observam 

que  

Em Berlim, Karl seguiu os cursos de Karl von Savigny e de Eduard Gans. Tornou-se 
assíduo frequentador do “Doktor-club”, círculo de jovens intelectuais hegelianos 
alinhados em posições radicais, onde, entre outros, conheceu o professor de história 
Karl Friedrich Köppen e o teólogo Bruno Bauer.250 

Foi neste contexto, por exemplo, que ele se encontrou com a esquerda hegeliana, 

identificando-se e ligando-se, de imediato, às suas prerrogativas. Marx viu crescer em si 

também o interesse pela Filosofia e, tendo já concluída a sua tese de doutorado intitulada 

Diferença entre a filosofia da natureza de Demócrito e a de Epicuro, em 1841, almejou com 

grande expectativa dar curso a uma carreira acadêmica ainda principiante como um futuro 

professor universitário, cargo que lhe havia sido prometido por um amigo, Bruno Bauer. 

Porém, por questões políticas do governo da época, a cátedra de Bauer lhe foi retirada e Marx 

viu como alternativa para si a carreira de jornalista, passando a integrar a redação da Gazeta 

Renana, da qual tornar-se-ia editor chefe já em 1842.251 Russ destaca que as relações 

“hegelianas de esquerda” de Marx lhe haviam impedido de seguir a carreira universitária.252  

Assmann e Hinkelammert observam também que no ano de 1842, aos 24 anos, Marx 

teve contato com a obra Sobre o culto dos deuses fetiches, de Debrosses, tomando notas em 

                                                 
248 Cf. Hugo ASSMANN & Franz J. HINKELAMMERT, A idolatria do mercado: ensaio sobre economia e 
teologia, p. 399.    
249 Cf. Fernando MAGALHÃES, 10 Lições sobre Marx, p. 33.    
250 Dario ANTISERI & Giovanni REALE, História da filosofia: do Romantismo até nossos dias, p. 184. 
251 Cf. Fernando MAGALHÃES, 10 Lições sobre Marx, p. 34-35. 
252 Cf. Jacqueline RUSS, Filosofia: os autores, as obras, p. 338. 
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seu “Caderno de Bonn” de suas primeiras intuições em relação ao termo “fetiche”, 

“fetichismo” e “fetichização”, este último, no entanto, com menos frequência.253   

Em 1843, Marx casou-se com Jenny von Westphalen, deslocando-se para Paris. Ali, 

ele conheceu Friedrich Engels, que se tornaria seu amigo e colaborador em muitas obras. 

Conheceu também Proudhon e Blanc, Heine e Bakunin. Acerca de Engels e da amizade 

cultivada entre ele e Marx, bem como do reflexo desta aproximação na produção de 

importantes obras do compêndio de Marx, Collin destaca  

No final de 1844, Engels chega a Paris, voltando da Inglaterra, aonde sua família o 
enviara por causa da firma paterna que tinha uma filial em Manchester. Engels, dois 
anos mais novo que Marx, foi impedido pelos pais, que o destinavam aos negócios, 
de fazer os estudos de filosofia para os quais tinha profunda predileção. Preocupado 
com questões teológicas, ele rompe brutalmente com a religião e se torna um ateu 
convicto. Se frequenta os círculos dos jovens hegelianos, Engels é, ao mesmo 
tempo, por sua experiência profissional, um “homem com os pés no chão”, como se 
diria hoje. Seu conhecimento da realidade social capitalista, no país em que esse 
modo de produção está mais desenvolvido, a Inglaterra, o conduziu, bem antes de 
Marx, ao comunismo. Colaborou com artigos para o New Moral World, o jornal do 
empresário comunista Robert Owen. No momento em que ele encontra Marx em 
Paris, redige A situação das classes trabalhadoras na Inglaterra, uma “reportagem” 
terrível sobre a exploração da classe operária, que será publicada em 1845. Embora 
Marx e Engels se conhecessem desde 1842, é dessa época que datam sua amizade 
excepcional e sua colaboração política e teórica.254  

A Gazeta Renana, por razões fundamentalmente políticas, fora suprimida, certamente 

pelo teor crítico dos textos que apresentava, sobretudo os artigos do próprio Marx. Sem ainda 

um foco definido em relação à sua atuação profissional na França, Marx deu início, no 

entanto, a um estudo crítico sobre as perspectivas políticas de Hegel e também projetou, com 

Arnold Ruge, a edição dos Anais Franco-alemães, obra na qual já é possível perceber os 

primeiros traços de um comunismo filosófico, o que lhe seria fundamental para o 

estabelecimento de um olhar mais atento ao proletariado e sua condição na história. No 

entanto, apenas o primeiro fascículo dos anais foi publicado. Acerca desta fase na construção 

de sua obra, Magalhães, observa que “o conhecimento de economia que possui ainda é pouco. 

Suas análises, nessa época, incidem sobre a política e a filosofia, mas já são suficientes para 

documentar uma aproximação com as lutas dos trabalhadores”.255  

 Ajudado economicamente por amigos de Colônia, Marx continua com a sua produção 

intelectual, colaborando também com o jornal “Vorwärts”, que traduzido é “Avante”, dos 

                                                 
253 Cf. Hugo ASSMANN & Franz J. HINKELAMMERT, A idolatria do mercado: ensaio sobre economia e 
teologia, p. 399.    
254 Denis COLLIN, Compreender Marx, p. 18-19. 
255 Fernando MAGALHÃES, 10 Lições sobre Marx, p. 35. 
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artesãos comunistas, distribuído também na Alemanha.256 Publica, em 1844, os seus 

Manuscritos econômicos e filosóficos, onde procede também em seu desenvolvimento do 

comunismo, texto que reflete uma composição teórica de filosofia e de economia como base 

teórico-filosófica da proposição comunista. Ele analisa, por exemplo, a relação entre o 

trabalho e o produto final, observando a desvalorização do trabalhador em virtude do aumento 

do valor das coisas. Constata também que não apenas o trabalho se transforma em objeto, uma 

vez em que o trabalhador, por exemplo, não terá diretamente para si o produto de seu próprio 

trabalho, mas o próprio trabalhador também é transformado em mercadoria, por estar na 

condição de propriedade privada do empregador.257 Nesta perspectiva, coloca Magalhães que 

“a essa relação entre a desvalorização humana para quem trabalha (ausência de 

reconhecimento e do resultado final do produto desse trabalho) e aumento de riqueza para 

quem vive do ócio, em função da propriedade, Marx chamou de alienação”.258 Antiseri e 

Reale explicam com mais detalhes o conceito de alienação para Marx  

Baseada na divisão do trabalho, a propriedade privada torna o trabalho constritivo. O 
operário tem alienada a matéria-prima; são alienados os seus instrumentos de 
trabalho; o produto do trabalho lhe é arrancado; com a divisão do trabalho, ele é 
mutilado em sua criatividade e humanidade. O operário torna-se mercadoria nas 
mãos do capital. Isso é a alienação do trabalho, da qual, segundo Marx, derivam 
todas as outras formas de alienação, como a alienação política (na qual o Estado se 
ergue acima e contra os homens concretos) ou a religiosa. Para ele, a superação 
dessa situação, na qual o homem é transformado em ser bruto, realiza-se através da 
luta de classes, que eliminará a propriedade privada e o trabalho alienado.259  

 Antiseri e Reale, acrescentam ainda as inferências mais específicas desta condição 

imposta ao trabalhador naquele contexto 

Mas em que consiste, mais exatamente, a alienação do trabalho? “Consiste antes de 
mais nada no fato de que o trabalho é externo ao operário, isto é, não pertence ao 
seu ser e, portanto, ele não se afirma em seu trabalho, mas se nega, não se sente 
satisfeito, mas infeliz, não desenvolve energia física e espiritual livre, definha seu 
corpo e destrói o seu espírito. Por isso, somente fora do trabalho é que o operário 
sente-se senhor de si; no trabalho, ele se sente fora de si. Sente-se em sua própria 
casa se não está trabalhando; e, se está trabalhando, não se sente em sua própria 
casa. O seu trabalho, portanto, não é voluntário, mas constrito: é trabalho forçado. 
Não constituiu, assim, a satisfação de uma necessidade, mas somente meio para 
satisfazer necessidades estranhas”. Por tudo isso, o homem só se sente livre em suas 
funções animais (comer, beber, procriar ou ainda morar em casa ou se vestir), 
sentindo-se como nada além de animal em suas funções humanas, isto é, no 
trabalho.260 

Assim, para Marx, esse sistema capitalista de produção de mercadorias deveria ser 

superado, pois é produtor de desigualdades sociais, de desvalorização humana e do trabalho. 

                                                 
256 Cf. Dario ANTISERI & Giovanni REALE, História da filosofia: do Romantismo até nossos dias, p. 184-185. 
257 Cf. Fernando Magalhaes, 19 Lições sobre Marx, p. 36. 
258 Ibid, p. 36 
259 Dario ANTISERI & Giovanni REALE, História da filosofia: do Romantismo até nossos dias, p.193. 
260 Ibid, p.193-194. 
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“A perda da propriedade dos meios de produção pelo trabalhador forma a base de um 

processo generalizado de perda de controle sobre as condições de vida”, aponta Grespan.261 O 

sistema comunista, desta forma, é a proposição alternativa de Marx de organização social e de 

ordenação em favor de relações mais justas do trabalho, uma sociedade sem classes, possível 

para dar um curso social distinto daquele que o capitalismo já estava determinando. De 

qualquer forma, a ênfase acerca da proposição comunista nos Manuscritos, ainda não compõe 

o todo do texto. O conteúdo mais amplo dos manuscritos está voltado para uma análise da 

propriedade privada e do trabalho alienado, como citado anteriormente.  

 Neste mesmo contexto Marx estabelece também a sua crítica à religião enfatizando 

também o aspecto da alienação que ela provoca. Segundo ele, Feuerbach não foi capaz de 

resolver fundamentalmente as razões do apego à religião por parte do homem naquele 

cenário. Para Russ, em Marx, a religião é “criação social, na qual Deus representa uma 

realização fantástica da mente humana, uma compensação puramente ideal”.262  Collin coloca 

que  

Se a alienação religiosa é a alienação da essência humana, como afirma Feuerbach, 
então a primeira tarefa da filosofia é a crítica da religião. Muito depressa, porém, 
Marx considera que essa alienação religiosa não tem autonomia real; se o homem é 
obrigado a projetar-se num mundo imaginário fora do mundo real, é, primeiro, 
porque está alienado na sua existência “terrestre”.263 

Antiseri e Reale apontam ainda que    

Marx não ironiza o fenômeno religioso: a religião não é para ele a invenção de 
padres enganadores, mas muito mais obra da humanidade sofredora e oprimida, 
obrigada a buscar consolação no universo imaginário da fé. Mas as ilusões não se 
desvanecem se não eliminamos as situações que as criam e exigem. [...] 
Substancialmente, a primeira função de uma filosofia à serviço da história, segundo 
Marx, é a de desmascarar a auto-alienação religiosa, “mostrando suas formas que 
nada têm de sagradas”.264 

Certamente a crítica que Marx produziu em relação à religião é bastante densa, de 

modo a não ser possível, sobretudo por não se tratar dos propósitos fundamentais desta 

pesquisa, demonstrar mais enfaticamente todo o conteúdo desta parte de seu trabalho. No 

entanto, é importante enfatizar, como colocado acima, que Marx vê na religião um 

subterfúgio para aqueles que se veem em condições desfavoráveis no contexto social da 

                                                 
261 Jorge GRESPAN, Marx, p. 19. 
262 Jacqueline RUSS, Filosofia: os autores, as obras, p. 339. 
263 Denis COLLIN, Compreender Marx, p.35. 
264 Dario ANTISERI & Giovanni REALE, História da filosofia: do Romantismo até nossos dias, p.192.  
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época, servindo, desta forma, aos propósitos de classes favorecidas que detinham o poder de 

capital e, sendo, desta forma, o “ópio do povo”.265    

Marx é forçado a deixar Paris em virtude de suas ações políticas junto aos refugiados 

alemães e embarca, agora, para Bruxelas.266 Antiseri e Reale destacam a colaboração de Marx 

com o jornal “Vorwärts” (“Avante”) como a causa fundamental da expulsão.267 De qualquer 

forma, neste contexto, já parece amadurecer em Marx o seu afastamento da esquerda 

hegeliana. Agora, em Bruxelas, juntamente com Engels, publica A ideologia alemã, texto 

escrito em 1845, porém, publicado apenas tardiamente, em 1932, em virtude de um contexto 

político bastante conflituoso da época, no qual já se encontram algumas noções fundamentais 

da concepção materialista da história desenvolvida por ambos. Como pano de fundo, 

predominava uma crítica aos “jovens hegelianos”, como Bruno Bauer, Ludwig Feuerbach, 

entre outros.268 Acerca da crítica, Antiseri e Reale colocam  

É preciso admitir que a esquerda hegeliana, pelo menos até 1843, foi um dos grupos 
intelectuais mais vivos e combativos da Europa. Não era grupo homogêneo. Mas 
enquanto a direita hegeliana, em nome do pensamento de Hegel, procurava justificar 
o cristianismo e o Estado existente, a esquerda, sempre em nome da dialética 
hegeliana, transformava o idealismo em materialismo, fazia da religião cristã fato 
puramente humano e combatia a política existente com base em posições 
“democrático-radicais”. Entretanto, para Marx, isso era inteiramente insuficiente. 
Por isso, Marx e Engels, com A sagrada família, atacam sobretudo Bruno Bauer e, 
depois, com A ideologia alemã, estendem a polêmica a Stirner e Feuerbach: “Toda a 
crítica filosófica alemã, de Strauss até Stirner, limita-se à crítica das representações 
religiosas”. E, se “os velhos hegelianos acreditavam ter compreendido qualquer 
coisa, desde que a inserissem em uma categoria lógica hegeliana, os jovens 
hegelianos criticam qualquer coisa, descobrindo nela ideias religiosas ou definindo-
as como teologia”.269  

Em 1845, também na companhia de Engels, Marx publica A sagrada família, texto 

com o mesmo teor crítico a Bruno Bauer e aos hegelianos de esquerda. É do mesmo ano 

também a publicação de As teses sobre Feuerbach, embora Engels as tenha tornado pública 

apenas em 1888. E, em 1847, Marx publica A miséria da filosofia, resposta à filosofia da 

miséria de Proudhon, obra na qual ataca fortemente o “socialismo utópico” em nome de um 

“socialismo científico”.270  

Ainda em Bruxelas, Marx se filia a Liga dos Comunistas, sendo convidado por esta 

para redigir, o que faz com o seu amigo Engels, um dos textos que se tornaria bastante 

                                                 
265 Termo famoso da obra de Marx presente no livro Crítica da filosofia do direito de Hegel.  
266 Cf. Fernando MAGALHÃES, 10 Lições sobre Marx, p. 39.   
267 Cf. Dario ANTISERI & Giovanni REALE, História da filosofia: do Romantismo até nossos dias, p. 185.  
268 Cf. Celso CASTRO, Textos básicos de sociologia: de Karl Marx a Zygmunt Bauman, p. 9. 
269 Dario ANTISERI & Giovanni REALE, História da filosofia: do Romantismo até nossos dias, p. 187.  
270 Ibid, p. 185. 
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emblemático em toda a história, o Manifesto comunista, no ano de 1848. Acerca deste, 

comenta Russ 

Fruto de uma elaboração comum de Marx e de Engels, o Manifesto do Partido 
Comunista é publicado sem nome de autor, em fevereiro de 1848. Difundido 
clandestinamente por círculos alemães da Liga dos Comunistas, ele representa o 
programa dessa liga e havia sido redigido a pedido de seu II Congresso. O 
Manifesto visa expor a teoria social, cujo autor é designado por “proletariado”. A 
“revolução proletária” é esboçada como objetivo fundamental, através de três partes: 
[...] a parte teórica, sublinhando que a história de qualquer sociedade é a das lutas de 
classes; (B) a parte centrada na ação e que afirma objetivos estratégicos; (C) e a 
terceira parte, que confronta diferentes concepções socialistas e comunistas, além de 
expor as posições dos comunistas frente aos partidos operários.271   

Collin destaca a ruptura que a elaboração e a publicação deste texto provocou no 

processo de amadurecimento intelectual de Marx. “Abandonar as quimeras, partir da 

compreensão científica do real, eis a primeira tarefa que se impõe”.272 Boucher concorda ao 

observar que “diferentemente dos hegelianos de esquerda, os compromissos políticos de Marx 

não permaneciam convicções de gabinete, mas formavam a base de um intenso trabalho 

organizacional que levou, junto com Engels, ao Manifesto comunista em 1848”.273 

 Marx retorna à Alemanha e retoma as atividades jornalísticas como editor da Nova 

Gazeta Renana. No ano de 1848, ele se dedicou à produção de vários artigos, bem como o seu 

amigo Engels. Sendo a revista mais uma vez censurada, Marx deixou mais uma vez a 

Alemanha em direção a Paris e, então, em 1849, chegou à Inglaterra, onde permaneceria pelo 

restante de sua vida. Magalhães destaca que este período marcou uma fase de 

amadurecimento intelectual de Marx, quando ele se debruça, sobretudo, em análises políticas 

e econômicas, com riqueza de detalhes e de exemplos práticos do cotidiano.274 Russ, no 

entanto, destaca que durante este último exílio, Marx viveu “em grande penúria”, mesmo 

tendo a ajuda de Engels.275  

Em 1854, Marx se dedicou profundamente à sua atividade intelectual, época em que 

escreveu mais de 60 artigos na New York Tribune. Em 1858, concluiu a sua Contribuição à 

Crítica da economia política. “Ao servir de animador da Primeira Internacional Operária, 

criada em 1864, ele se opõe aos partidários de Bakunin e de Proudhon”.276 E, em 1867, lançou 

o primeiro de três grandes volumes que viriam a compor a obra O capital, o único volume 

lançado pelo próprio Marx. Os dois volumes seguintes, no entanto, seriam editados por 

                                                 
271 Jacqueline RUSS, Filosofia: os autores, as obras, p. 344. Os negritos e os itálicos são da própria autora.  
272 Denis COLLIN, Compreender Marx, p. 20. 
273 Geoff BOUCHER, Marxismo, p. 36. 
274 Cf. Fernando MAGALHÃES, 10 lições sobre Marx, p. 40. 
275 Cf. Jacqueline RUSS, Filosofia: os autores, as obras, p. 338. 
276 Ibid, p. 338. 
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Engels e publicados postumamente, em 1885 e em 1894. Todavia, Marx também havia 

acumulado material suficiente para a elaboração de um quarto volume.277 Acerca da obra O 

capital, destaca Russ 

Marx pretende fazer uma análise científica do sistema capitalista e revelar os seus 
mecanismos, em particular, o da mais-valia. Ele descobre, assim, não somente a 
essência do capitalismo, mas também as contradições inerentes a seu 
desenvolvimento. Daí a progressão de O capital: o livro I estuda, em particular, 
mais-valia, salário e transformação da mais-valia em capital, enquanto os livros II e 
III examinam a circulação do capital e processo de conjunto do capital. Marx, 
portanto, coloca em evidência, de maneira progressiva, as contradições vinculadas 
ao desenvolvimento global do capital. [...] A obra, O capital, estuda as condições 
econômicas e sociais da alienação analisada pelos Manuscritos em 1844. Deste 
modo, através da reflexão sobre os mecanismos da mais-valia e do lucro, ele dissipa 
enigmas fundamentais. Pela construção dessas noções, o trabalho de Marx aparece 
plenamente original e fecundo, mesmo que a redistribuição contemporânea das 
riquezas, através da tributação, tenha transformado, em parte, os funcionamentos 
econômicos e sociais do sistema capitalista.278  

 Marx ainda publicaria em 1875 a Crítica ao programa de Gotha, criticando as 

doutrinas de Lassalle, embora tivesse dedicado a maior parte dos últimos anos de sua vida nos 

demais volumes da obra O capital. No final de 1881, Jenny faleceu, enquanto Marx morreria 

dois anos mais tarde, no dia 14 de março de 1883, sendo sepultado no cemitério londrino de 

Highgate três dias depois. Engels, no entanto, sobreviveria até 1895, dando, como dito 

anteriormente, prosseguimento às publicações dos volumes restantes de O capital.  

 

2. Em busca das raízes conceituais da espiritualidade do consumo   

  

Como apontado anteriormente, uma leitura mais atenta da obra de Lipovetsky, em 

específico, quando de sua análise acerca da sociedade de consumo e da cultura de consumo no 

estágio atual em obras como A felicidade paradoxal, A estetização do mundo, A cultura- 

mundo e Da leveza, faz ecoar no universo de referências teóricas do leitor um conceito muito 

peculiar da obra de Marx, a saber, o conceito de fetiche da mercadoria.  

Lipovetsky elabora termos específicos a partir dos quais ele desenvolve as suas 

análises da sociedade e da cultura de consumo, os quais, sob muitos aspectos, sugerem uma 

influência direta do pensamento de Marx no que diz respeito à análise do poder de sedução e 

de encanto das mercadorias que por este foi percebido e descrito. Fetichismo das marcas, luxo 

e individualismo, hedonismo, lazer e economia da experiência, entre outros termos 

                                                 
277 Ibid, p. 346. 
278 Ibid, p. 346-348. Os negritos e os itálicos são da própria autora.  
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encontrados na obra de Lipovetsky, sobretudo, em A felicidade paradoxal, demonstram o que 

aqui já foi dito. Além disso, toda a análise da sociedade de hiperconsumo desenvolvida por 

Lipovetsky está fundamentada na percepção do autor de que um novo paradigma determina, 

na contemporaneidade, as relações de compra nos mercados de consumo. Não mais a busca 

pelo signo diferencial ou por vantagens distintivas no campo das disputas simbólicas no meio 

social, paradigmas tão determinantes em épocas passadas na motivação para as práticas de 

compra dos indivíduos, antes, na perspectiva do autor, na sociedade de hiperconsumo 

contemporânea, o que motiva indivíduos diversos às atividades de consumo é a busca pela 

realização de anseios subjetivos, pelo conforto emocional permitido mediante a aquisição de 

mercadorias, pelas possibilidades de perpetuação do sentimento de felicidade e de se estar 

bem consigo mesmo prometido pelas múltiplas ofertas para as compras propagandeadas o 

tempo todo e dos modos mais criativos, enfim, não mais um consumo para o outro, mas sim 

um consumo para si. De fato, os mercados de consumo, mediante estratégias bem elaboradas 

de marketing para as suas mercadorias, apresentam seus produtos como detentores das 

capacidades de satisfação das buscas mais íntimas dos indivíduos em tempos hipermodernos, 

anseios como sentido para a vida, significação existencial, alívio ante os constantes fantasmas 

que assombram o sistema moderno de vida e de organização político, financeira e social, 

perpetuação do sentimento de felicidade, entre outros. Assim, parece ser razoável admitir que 

a construção da análise teórica de Lipovetsky acerca da sociedade de consumo a partir da 

constatação do surgimento de um novo paradigma a determinar as motivações para as 

compras, fundamenta-se também sobre a verificação da existência de um elemento de 

encanto, de fetiche, isto é, de feitiço, presente em mercadorias as mais variadas, sempre que 

propagandeadas como sendo detentoras do poder de realização das aspirações mais íntimas 

dos indivíduos, anseios não apenas por status e por promoção social no meio em que se vive, 

mas sim por um adendo de propósito, de alma à vida, entre outros, tão logo a compra seja 

efetivada.  

Sendo assim, faz-se necessário revisitar a obra de Marx enfocando o olhar neste 

aspecto singular de sua produção a fim de extrair do conceito de fetiche das mercadorias as 

suas principais contribuições, sobretudo no que diz respeito às relações entre consumidor e 

mercadoria, do mesmo modo que foram úteis aos propósitos de Marx no contexto em que ele 

se encontrava inserido, com todos os seus dilemas, contradições e demais complexidades 

próprias daquele quadro social particular. Então, num segundo momento, verificar-se-á 

também de que maneira Lipovetsky aproveita as análises de Marx, aplicando-as ao estágio 
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atual das relações de consumo, a fim de compreender com mais clareza como se dão as 

relações entre consumidores e mercadorias na contemporaneidade. Por fim, este tópico tratará 

de mostrar também de que maneira Lipovetsky avança no desenvolvimento do conceito de 

fetiche das mercadorias em relação ao próprio Marx, sobretudo, por encontrar-se localizado 

numa época de inusitado desenvolvimento dos mercados de consumo, alcançando estágios de 

desenvolvimento e extensão, com elementos de persuasão e de determinação de valores e de 

condutas dos indivíduos, seguramente, impossíveis de terem sido imaginados até mesmo pelo 

próprio Marx.  

 

2.1 Para além da mercadoria: o fetiche da mercadoria  

 É no livro I da obra O capital, primeiro livro de três exaustivas obras nas quais o autor 

se debruça sobre as relações que se dão sob o modo capitalista de produção, que Marx 

apresenta e desenvolve o conceito de fetichismo da mercadoria. Assim, Marx define 

mercadoria como 

A mercadoria é, antes de tudo, um objeto externo, uma coisa que, por meio de suas 
propriedades, satisfaz necessidades humanas de um tipo qualquer. A natureza dessas 
necessidades – se, por exemplo, elas provêm do estômago ou da imaginação – não 
altera em nada a questão. Tampouco se trata aqui de como a coisa satisfaz a 
necessidade humana, se diretamente, como meio de subsistência [Lebensmittel], isto 
é, como objeto de fruição, ou indiretamente, como meio de produção.279  

 O autor afirma também que “a riqueza das sociedades onde reina o modo de produção 

capitalista aparece [erscheint] como uma ‘enorme coleção de mercadorias’, e a mercadoria 

individual, por sua vez, aparece como sua forma elementar”.280 Marx, no entanto, é mais 

profundo em sua percepção do que significa, de fato, uma mercadoria e de tudo aquilo que a 

ela se agrega e se relaciona, afirmando, nesta perspectiva, que “uma mercadoria aparenta ser, 

à primeira vista, uma coisa óbvia, trivial. Mas sua análise a revela como uma coisa muito 

intrincada, plena de sutilezas metafísicas e caprichos teológicos”.281 Entender de que se tratam 

as “sutilezas metafísicas” e os “caprichos teológicos” que, na perspectiva do autor, estão 

presentes nas mercadorias, é de fundamental importância para desvendar a essência do 

conceito de fetiche.  

                                                 
279 Karl MARX, O capital, livro I: o processo de produção do capital, p. 113. 
280 Ibid, p. 113.    
281 Ibid, p. 146.    
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Marx se adianta em dizer que o caráter místico da mercadoria não tem relação com o 

seu valor de uso, ou seja, com a sua utilidade em si, e o faz exemplificando o seu argumento 

da seguinte forma 

Quando é valor de uso, nela não há nada de misterioso, seja do ponto de vista de que 
ela satisfaz necessidades humanas por meio de suas propriedades, seja do ponto de 
vista de que ela só recebe essas propriedades como produto do trabalho humano. É 
evidente que o homem, por meio de sua atividade, altera as formas das matérias 
naturais de um modo que lhe é útil. Por exemplo, a forma madeira é alterada quando 
dela se faz uma mesa. No entanto, a mesa continua sendo madeira, uma coisa 
sensível e banal. Mas tão logo aparece como mercadoria, ela se transforma numa 
coisa sensível-suprassensível. Ela não se contenta em manter os pés no chão, mas 
põe-se de cabeça para baixo em relação a todas as outras mercadorias, e em sua 
cabeça de madeira nascem minhocas que nos assombram muito mais do que se ela 
começasse a dançar por vontade própria.282 

 Enfatiza também que este elemento místico não é resultado do conteúdo de tudo 

aquilo que determina o valor das mercadorias 

pois, em primeiro lugar, por mais distintos que possam ser os trabalhos úteis ou as 
atividades produtivas, é uma verdade fisiológica que eles constituem funções do 
organismo humano e que cada uma dessas funções, seja qual for seu conteúdo e sua 
forma, é essencialmente dispêndio de cérebro, nervos, músculos e órgãos sensoriais 
humanos etc. Em segundo lugar, no que diz respeito àquilo que se encontra na base 
da determinação da grandeza de valor – a duração desse dispêndio ou a quantidade 
do trabalho – a quantidade é claramente diferenciável da qualidade do trabalho. Sob 
quaisquer condições sociais, tempo de trabalho requerido para a produção dos meios 
de subsistência havia de interessar aos homens, embora não na mesma medida em 
diferentes estágios de desenvolvimento. Por fim, tão logo os homens trabalham uns 
para os outros de algum modo, seu trabalho também assume uma forma social.283  

 Tendo posto isto, o autor, então, esclarece o que pretende dizer ao afirmar haver um 

elemento místico presente nas mercadorias 

De onde surge, portanto, o caráter enigmático do produto do trabalho, assim que ele 
assume a forma-mercadoria? Evidentemente, ele surge dessa própria forma. A 
igualdade dos trabalhos humanos assume a forma material da igual objetividade de 
valor dos produtos do trabalho; a medida do dispêndio de força humana de trabalho 
por meio de sua duração assume a forma da grandeza de valor dos produtos do 
trabalho; finalmente, as relações entre os produtores, nas quais se efetivam aquelas 
determinações sociais de seu trabalho, assumem a forma de uma relação social entre 
os produtos do trabalho.284  

 E acrescenta 

O caráter misterioso da forma-mercadoria consiste, portanto, simplesmente no fato 
de que ela reflete aos homens os caracteres sociais de seu próprio trabalho como 
caracteres objetivos dos próprios produtos do trabalho, como propriedades sociais 
que são naturais a essas coisas e, por isso, reflete também a relação social dos 
produtores com o trabalho total como uma relação social entre os objetos, existente à 
margem dos produtores. É por meio desse quiproquó que os produtos do trabalho se 
tornam mercadorias, coisas sensíveis-suprassensíveis ou sociais. [...]. Já a forma-
mercadoria e a relação de valor dos produtos do trabalho em que ela se representa 
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não guardam, ao contrário, absolutamente nenhuma relação com sua natureza física 
e com as relações materiais [dinglichen] que derivam desta última. É apenas uma 
relação social determinada entre os próprios homens que aqui assume, para eles, a 
forma fantasmagórica de uma relação entre coisas.285  

 Por fim, conclui 

Desse modo, para encontrarmos uma analogia, temos de nos refugiar na região 
nebulosa do mundo religioso. Aqui, os produtos do cérebro humano parecem 
dotados de vida própria, como figuras independentes que travam relação umas com 
as outras e com os homens. Assim se apresentam, no mundo das mercadorias, os 
produtos da mão humana. A isso eu chamo de fetichismo, que se cola aos produtos 
do trabalho tão logo eles são produzidos como mercadorias e que, por isso, é 
inseparável da produção de mercadorias.286 

 Na mesma perspectiva apontada anteriormente, é válido citar a observação de Haug 

quando de sua análise da “abstração estética da mercadoria”. Para o autor, 

A abstração estética da mercadoria liberta a sensualidade e o sentido da coisa 
portadora do valor de troca, tornando-as separadamente disponíveis. A princípio, a 
configuração e a superfície já libertas funcionalmente, às quais já se dedicam 
processos produtivos próprios, aderem à mercadoria como uma pele. Mas a 
diferenciação funcional prepara a libertação verdadeira, e a superfície da mercadoria 
lindamente preparada torna-se a sua embalagem, que não é pensada, porém, apenas 
como proteção contra os perigos do transporte, mas como o verdadeiro rosto a ser 
visto pelo comprador potencial, antes do corpo da mercadoria, e que a envolve, tal 
como a filha do rei em seu vestido de plumas, transformando-a visualmente, a fim 
de correr ao encontro do mercado e de sua mudança de forma. [...] depois que a sua 
superfície se liberta, tornando-se uma segunda frequente e incomparavelmente mais 
perfeita que a primeira, ela se desprende completamente, descorporifica-se e corre 
pelo mundo inteiro como o espírito colorido da mercadoria, circulando sem amarras 
em todas as casas e abrindo caminho para a verdadeira circulação das mercadorias. 
Ninguém mais está seguro contra os seus olhares amorosos. A intenção de 
realização lança-as com a aparência abstraída e bastante aperfeiçoada tecnicamente 
do valor de uso cheio de promessas, para os clientes em cuja carteira – ainda – se 
encontra o equivalente do valor de troca assim disfarçado.287 

Marx pontua a existência do elemento fetichista presente nas mercadorias como um 

aspecto pertencente a um modo de produção bastante específico, de modo que, segundo ele, 

“todo o misticismo do mundo das mercadorias, toda a mágica e a assombração que anuviam 

os produtos do trabalho na base da produção de mercadorias desaparecem imediatamente, tão 

logo nos refugiemos em outras formas de produção”.288  

Marx também considera o cristianismo como a forma de religião mais apropriada no 

âmbito como se configura esse sistema de produção de mercadorias e das relações que aí se 

constroem, justificando sua constatação da seguinte forma    

Para uma sociedade de produtores de mercadorias, cuja relação social geral de 
produção consiste em se relacionar com seus produtores como mercadorias, ou seja, 
como valores, e, nessa forma reificada [sachlich], confrontar mutuamente seus 
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287 Wolfgang Fritz HAUG, Crítica da estética da mercadoria. p. 74-75. 
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trabalhos privados como trabalho humano igual, o cristianismo, com seu culto do 
homem abstrato, é a forma de religião mais apropriada, especialmente em seu 
desenvolvimento burguês, como protestantismo, deísmo etc.289  

 Collin, acerca desta consideração de Marx a respeito do cristianismo, afirma que  

Isso não significa que o MPC devia engendrar necessariamente o protestantismo, 
nem que todos os aspectos da religião protestante fossem funcionais do ponto de 
vista capitalista. Mas se a sociedade burguesa moderna adotou o protestantismo, é 
porque encontrava aí o “complemento religioso mais conveniente”. Nenhum 
determinismo estrito, mas correlações racionalmente explicáveis entre o mundo real 
e suas representações nos cérebros humanos. Eis como as produções intelectuais 
humanas se integram (ou não) ao corpus das ideias dominantes.290 

 Vale lembrar que Weber se dedicou a buscar compreender o fundamento da relação 

existente entre o modo de produção capitalista e a cultura que ele fomenta, e a ética religiosa 

de tradição protestante. Entre tantas considerações, o autor afirmara haver uma relação, não 

de causa e efeito, como exclui Collins na citação acima, mas de afinidade eletiva entre ambas 

as esferas.291   

 Também é oportuno citar as considerações de Benjamin acerca do capitalismo como 

sendo também uma forma de religião.292 “O capitalismo deve ser visto como uma religião, isto 

é, o capitalismo está essencialmente a serviço da resolução das mesmas preocupações, 

aflições e inquietações a que outrora as assim chamadas religiões quiseram oferecer resposta”, 

afirma categoricamente Benjamin.293 O autor segue apontando três traços fundamentais a 

serem identificados nesta estrutura religiosa do capitalismo 

Em primeiro lugar, o capitalismo é uma religião puramente cultual, talvez até a mais 
extremada que já existiu. Nele, todas as coisas só adquirem significado na relação 
imediata com o culto; ele não possui nenhuma dogmática, nenhuma teologia. Sob 
esse aspecto, o utilitarismo obtém sua coloração religiosa. Ligado a essa concreção 
do culto está um segundo traço do capitalismo: a duração permanente do culto. O 
capitalismo é a celebração de um culto sans rêve et sans merci [sem sonho e sem 
piedade]. Para ele, não existe “dias normais”, não há dia que não seja festivo no 
terrível sentido da ostentação de toda a pompa sacral, do empenho extremo do 

                                                 
289 Ibid, p. 153-154. 
290 Denis COLLIN, Compreender Marx, p. 129. A sigla MPC, usada pelo autor, diz respeito ao Modo de 
Produção Capitalista.  
291 Ver Max WEBER, A ética protestante e o espírito do capitalismo, cuja bibliografia final se encontra no final 
desta pesquisa.     
292 Löwy destaca, no entanto, que a expressão “capitalismo como religião” foi primeiramente sugerida por Ernst 
Bloch, a propósito de Calvino, a quem Bloch acusava de ter buscado introduzir os aspectos de uma nova religião, 
que era a do capitalismo, bem como de querer destruir o cristianismo. O autor destaca que Bloch, juntamente 
com Benjamin e Fromm, formavam uma “constelação intelectual composta essencialmente por autores judeus de 
cultura alemã, que vai produzir um conjunto de leituras anticapitalistas – assim como, em larga medida, 
antiprotestantes ou anticalvinistas – do autor de A ética protestante”. Löwy destaca ainda que “esse tipo de 
interpretação ‘inventiva’ é uma espécie de desvio: ele se vale dos argumentos ambivalentes de Weber para lançar 
um ataque moderado, de inspiração socialista/romântica, contra a religião capitalista – um conceito novo que, 
naturalmente, não se encontra na obra weberiana”. Michael LOWY, A jaula de aço: Max Weber e o marxismo 
weberiano, p. 95.    
293 Walter BENJAMIN, O capitalismo como religião, p. 21.    
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adorador. Em terceiro lugar, esse culto é culpabilizador. O capitalismo 
presumivelmente é o primeiro caso de culto não expiatório, mas culpabilizador.294  

 Löwy, analisando as considerações de Benjamin e comentando a referência anterior, 

destaca que “em resumo, as práticas utilitaristas do capitalismo – investimento do capital, 

especulações, operações financeiras, manobras na bolsa, compra e venda de mercadorias – 

equivalem a cum culto religioso”.295 Löwy faz um questionamento também acerca dos 

critérios ou elementos pelos quais Benjamin compara essas práticas econômicas – 

investimento, especulações, operações financeiras etc. – a cum culto, e conclui que o autor 

não o explica em seu texto.296 Porém, como coloca Löwy, um pouco mais adiante em seu 

texto, Benjamin cita o termo adorador. Desta forma, para Löwy, “podemos supor, portanto, 

que o culto capitalista é dedicado a divindades, que são adoradas pelos fiéis”.297 Löwy explica 

ainda o quê ou quais seriam essas divindades para Benjamin 

Para Benjamin, a moeda – ouro ou papel –, a riqueza, a mercadoria seriam algumas 
das divindades ou dos ídolos da religião capitalista, e sua manipulação “prática” na 
vida capitalista corrente produziria manifestações cultuais, fora das quais “nada tem 
significado”.298 

 No que diz respeito ao segundo traço fundamental a ser identificado na estrutura 

religiosa do capitalismo, isto é, “a concreção do culto”, Löwy comenta 

Assim, na religião capitalista, cada dia assiste à exibição da “pompa sagrada”, isto é, 
os rituais da Bolsa ou da Fábrica, enquanto os adoradores acompanham, com 
angústia e “extrema tensão”, o sobe e desce das ações. As práticas capitalistas não 
conhecem pausa, elas dominam a vida dos indivíduos de manhã até a noite, da 
primavera até o inverno, do berço até o túmulo.299 

Em relação ao último traço desta estrutura, Benjamin destaca ainda que  

Nesse aspecto, tal sistema religioso é decorrente de um movimento monstruoso. 
Uma monstruosa consciência de culpa que não sabe como expiar lança mão do 
culto, não para expiar essa culpa, mas para torná-la universal, para martelá-la na 
consciência e por fim e acima de tudo, envolver o próprio Deus nessa culpa, para 
que ele se interesse pela expiação. Esta, portanto, não deve ser esperada do culto em 
si, nem mesmo da reforma dessa religião, que deveria poder encontrar algum ponto 
de apoio firme dentro dela mesma; tampouco da recusa de aderir a ela. Faz parte da 
essência desse movimento religioso que é o capitalismo aguentar até o fim, até a 
culpabilização final e total de Deus, até que seja alcançado o estado de desespero 
universal, no qual ainda se deposita alguma esperança. Nisto reside o aspecto 
historicamente inaudito do capitalismo: a religião não é mais reforma do ser, mas 

                                                 
294 Ibid, p. 21-22.  
295 Michael LÖWY, A jaula de aço: Max Weber e o marxismo weberiano, p. 98.    
296 Talvez pelo fato de que o texto, isto é, “O capitalismo como religião”, compunha-se, originalmente, “de três 
ou quatro páginas, contendo notas e referências bibliográficas; denso, paradoxal, às vezes hermético”, como 
coloca Löwy, destacando ainda que o texto “não era destinado à publicação”, de modo que “o autor não tinha, 
naturalmente, nenhuma necessidade de torná-lo legível e compreensível”. Ibid, p. 96.    
297 Ibid, p. 98.    
298 Ibid, p. 100.  
299 Ibid, p. 100.  
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seu esfacelamento. Ela é a expansão do desespero ao estado religioso universal, do 
qual se esperaria a salvação.300 

Löwy, por fim, levanta o questionamento acerca do que seria para Benjamin um 

exemplo de culto expiatório, levantando a seguinte hipótese  

Como nesse fragmento o cristianismo é considerado inseparável do capitalismo, 
talvez seja o judaísmo, cujo feriado mais importante, como se sabe, é o Yom Kipur, 
designado habitualmente como “o Dia do Perdão”, mas cuja tradução mais fiel seria 
“o Dia da Expiação”. Mas isso é apenas uma hipótese, nada disso está indicado no 
texto.301 

E, sobre o elemento da “culpa”, muito presente no último fragmento citado, ele o 

explica, dizendo 

Não é apenas o capitalista que é culpado e devedor em relação a seu capital; a culpa 
é universal. Os pobres são culpados porque não conseguiram fazer dinheiro e se 
endividaram; como para o calvinista o sucesso econômico é sinal de eleição e 
salvação da alma [...], o pobre é condenado por definição. A Schuld é ainda mais 
universal porque, na era capitalista, é transmitida de geração em geração. [...]. 
Assim, o próprio Deus se encontra implicado nessa culpa geral – se os pobres são 
culpados e excluídos da graça, e se no capitalismo eles são condenados à exclusão 
social, é porque “essa é a vontade de Deus” ou, o que é equivalente na religião 
capitalista, a vontade dos mercados. Naturalmente, se nos colocarmos sob o ponto 
de vista desses pobres e endividados, Deus é culpado e, com ele, o capitalismo. 
Tanto num caso como no outro, Deus é inextricavelmente associado ao processo de 
culpa universal.302  

Por fim, a contribuição de Löwy, como interlocutor do texto de Benjamin, é 

significativa também na explicação do fragmento no qual Benjamin fala do capitalismo como 

produtor de desespero. Löwy apresenta, pelo menos, cinco razões a justificar esta declaração, 

cujos trechos principais serão colocados a seguir  

1) Como vimos, o capitalismo, definindo a si mesmo como forma natural e 
necessária da economia moderna, não admite nenhum outro futuro possível, 
nenhuma saída, nenhuma alternativa. [...].  
2) O sistema reduz a grande maioria da humanidade a “condenados da terra”, que 
não podem esperar a salvação de Deus, porque ele próprio está implicado em sua 
exclusão da graça. Culpados pelo próprio destino, eles não têm direito à esperança 
da redenção. O Deus da religião capitalista, o dinheiro, não tem piedade daqueles 
que não o têm. 
3) O capitalismo é “ruína do ser”, substitui o ser pelo ter, as qualidades humanas 
pelas quantidades mercantis, as relações humanas pelas relações monetárias, os 
valores morais ou culturais unicamente pelo valor que vale: o dinheiro. [...]. 
4) Para a “culpa” sentida pelos seres humanos, sendo perpétuo e crescente o 
endividamento deles com o capital, nenhuma esperança de expiação é permitida. O 
capitalista deve ampliar e aumentar continuamente seu capital, senão desaparece 
diante de seus concorrentes, assim como o pobre deve emprestar dinheiro para pagar 
suas dívidas. 
5) Segundo a religião do capital, há apenas um caminho: a intensificação do sistema, 
na expansão capitalista, na acumulação das mercadorias – mas isso só faz piorar o 
desespero. É o que Benjamin parece sugerir com a fórmula que transforma o 

                                                 
300 Walter BENJAMIN, O capitalismo como religião, p. 22.  
301 Michael LÖWY, A jaula de aço: Max Weber e o marxismo weberiano, p. 101.  
302 Ibid, p. 101-102. Löwy explica, na mesma página referida, que a palavra Schuld é um termo ambíguo, traduz 
ao mesmo tempo a ideia de “dívida” e também de “culpa”.  
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desespero num estado religioso do mundo, “do qual se deveria esperar a 
salvação”.303   

Seguramente, as considerações de Löwy acerca deste texto de Benjamin ainda 

apresentam mais percepções, no entanto, aqui foram destacadas aquelas que mais 

interessavam ao escopo desta pesquisa. Ainda que a hipótese acerca do capitalismo como uma 

forma de religião não seja exatamente o foco deste estudo, certamente, o tema tem relações 

com as raízes da espiritualidade do consumo, pois o sistema capitalista fornece todas as 

condições necessárias para que as práticas de consumo se realizem no cenário social com 

amplo desenvolvimento, até às condições de também propor uma espiritualidade para a vida. 

bem como de espiritualizar as mais variadas relações com os bens de consumo.   

Retornando às pontuações de Marx sobre o fetiche da mercadoria, por fim, o autor 

demonstra a ampla aplicabilidade de seu conceito de fetiche das mercadorias ao mostrar o 

elemento místico agregado também em outras esferas 

De onde vêm as ilusões do sistema monetário? Para ele, o ouro e a prata, ao servir 
como dinheiro, não expressam uma relação social de produção, mas atuam na forma 
de coisas naturais dotadas de estranhas propriedades sociais. E quanto à teoria 
econômica moderna, que arrogantemente desdenha do sistema monetário, não se 
torna palpável seu fetichismo quando ela trata do capital? Há quanto tempo 
desapareceu a ilusão fisiocrata de que a renda fundiária nasce da terra, e não da 
sociedade?304   

 Com o intuito de se ter um olhar mais preciso acerca do conceito de fetiche das 

mercadorias desenvolvido por Marx, de modo a poder perceber de que maneira as nuances 

deste pensamento foram úteis a Lipovetsky quando de sua análise da sociedade de consumo 

contemporânea, podendo extrair também desta relação elementos que possam justificar a 

afirmação que leva em conta haver uma apropriação da cultura de consumo e dos valores que 

ela fomenta nas práticas, motivações e expectativas religiosas de indivíduos das mais variadas 

tradições religiosas em tempos hipermodernos, Harvey traz uma contribuição importante, pois 

se propõe a comentar e a sistematizar a exaustiva obra de Marx de forma bastante metódica e 

útil para os propósitos desta pesquisa.  

Assim, no comentário sobre O capital, livro I, Harvey analisa o conceito de fetiche da 

mercadoria e o elucida exemplificando-o com situações próprias do cotidiano de todo 

indivíduo na contemporaneidade. O autor destaca, de imediato, que “esse item é escrito num 

estilo completamente diferente, quase literário – evocativo e metafórico, imaginativo, lúdico e 

emotivo, cheio de alusões e referências a mágica, mistérios e necromancias”.305 Ele explica 

                                                 
303 Ibid, p. 103-104.   
304 Karl MARX, O capital, livro I: o processo de produção do capital, p. 157. 
305 David HARVEY, Para entender O capital, livro I, p. 46. 
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esta mudança de técnica de escrita como sendo um traço “característico da tática empregada 

por Marx ao longo d’O capital; ele alterna os estilos de acordo com o assunto abordado”.306 

Então, Harvey observa que a análise de Marx com respeito ao fetiche é feita em dois passos  

Primeiro, ele identifica como o fetichismo surge e opera como um aspecto 
fundamental e inevitável da vida político-econômica sob o capitalismo. Em seguida, 
analisa como esse fetichismo é enganosamente representado no pensamento 
burguês, em geral, e na economia política clássica, em particular.307 

Tentando elucidar o conceito com exemplos do cotidiano vivido pelos consumidores 

na contemporaneidade, Harvey coloca  

O que está em questão aqui? Digamos que você vá ao supermercado para comprar 
alface. Para comprá-la, tem de desembolsar certa quantia de dinheiro. A relação 
material entre o dinheiro e a alface expressa uma relação social, porque o preço – o 
“quanto” – é socialmente determinado, é uma representação monetária do valor. O 
que está por trás dessa troca mercantil de coisas é uma relação entre você, o 
consumidor, e os produtores diretos, aqueles que trabalharam para produzir a alface. 
Para comprar a alface, você não precisa conhecer o trabalho daqueles que 
incorporaram valor a ela; contudo, em sistemas altamente complexos de troca, é 
impossível conhecer a atividade dos trabalhadores, e é isso que torna o fetichismo 
inevitável no mercado mundial. O resultado é que nossa relação social com as 
atividades laborais dos outros é dissimulada em relações entre coisas. No 
supermercado, por exemplo, você não tem como saber se a alface foi produzida por 
trabalhadores satisfeitos, miseráveis, escravos, assalariados ou autônomos. A alface 
é muda, por assim dizer, no que diz respeito a como foi produzida e a quem a 
produziu.308 

 O autor cita também tudo aquilo que envolve a produção de um simples café matinal. 

Isto é, para que o café, na forma pronta para o consumo, colocado à mesa ou comprado num 

restaurante, pudesse ser apresentado exatamente deste modo, um amplo universo de 

empreendimentos de trabalho cooperou em conjunto, sob ambientes diversos e condições 

sociais de trabalho distintas, a fim de dar as condições para que o café se apresentasse desta 

forma.309 Inevitavelmente, a reflexão acerca de todos os processos que envolvem a produção 

de um café até o seu destino, que é o consumidor final, com todas as suas implicações sociais, 

naturais, político e financeiras, assim como se dá na produção de mercadorias de natureza 

diversas e para propósitos também distintos, coloca a discussão sob o enfoque do olhar ético e 

moral relativo aos mesmos processos de produção. Todavia, segundo Harvey, não é 

exatamente a questão moral que é central na análise de Marx quanto ao fetiche 

O que interessa a Marx, porém, não são as implicações morais. Seu interesse é 
mostrar como o sistema de mercado e a forma-dinheiro disfarçam as relações reais 
por meio da troca de coisas. Ele não está dizendo que esse disfarce, que ele chama 
de “fetichismo” [...] é mera ilusão, uma construção artificial que pode ser 
desmontada quando bem entendemos. Não, de fato, o que você vê é a alface, é seu 
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308 Ibid, p. 47. 
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dinheiro, e você toma decisões tangíveis com base nessas informações. Este é o 
significado da frase “aparecem como aquilo que elas são”: as coisas são realmente 
assim no supermercado, e podemos observá-las desse modo, mesmo que elas 
mascarem as relações sociais.310 

 Da mesma forma, atesta também Collin 

A forma valor dissimula a realidade das relações sociais para substituí-la por um 
equivalente ideal. Daí a analogia com a religião e a referência ao fetichismo que dá 
às coisas o poder mágico de agir como se tratasse de seres vivos dotados de uma 
potência própria. As relações sociais entre os produtores aparecem como relações 
entre as coisas, e por isso o valor das mercadorias não diz o que ele é, ao invés, 
aparece como um “hieróglifo”.311 

 Grespan, ao analisar o conceito de fetiche, também concorda com Harvey e Collin, 

afirmando que  

Marx usa o termo “fetiche”, contudo, para indicar especialmente o outro lado desta 
situação: não só as relações entre as pessoas adquirem atributos objetivos, como 
também as coisas passam a se revestir de qualidades subjetivas; “fetiche” é 
justamente uma coisa enfeitiçada, algo inanimado que se move como se fosse vivo. 
Não é que as mercadorias possam ir por conta própria ao mercado, mas lá elas são 
aparentemente trocadas apenas por seu valor de uso, por qualidades pertencentes a 
elas, quando o que sustenta e permite a troca é o valor, socialmente estabelecido. Até 
o valor parece ser atributo das coisas, não do trabalho; e até a subjetividade se 
transfere para elas – como quando se ouve dizer, por exemplo, que o “mercado está 
nervoso ou calmo”.312 

Grespan acrescenta ainda que  

É importante compreender, no entanto, que esse deslocamento não pode ser 
concebido como simples aparência, que a crítica por si dissolveria. A ilusão criada 
pelo fetichismo é real. Ela de fato condiciona comportamentos, concentra poderes 
sociais efetivos em representações, dificulta a percepção de todos os seus 
artifícios.313 

 Por fim, Grespan também destaca o elemento do fetiche presente na mercadoria 

denominada de “equivalente geral” que é o dinheiro, dizendo que  

O possuidor de dinheiro pode comprar o que outros produziram ou pode contratar 
alguém para trabalhar no seu lugar pelo simples fato de possuir dinheiro, e não 
necessariamente por ter trabalhado. O fetiche aqui não é tanto a transposição das 
relações sociais de troca na matéria do dinheiro, e sim a manifestação do poder 
social de comandar o trabalho dos outros indivíduos. Ou seja, não é a matéria de que 
é feita a mercadoria usada como dinheiro, mas a função de equivalente geral que lhe 
confere o poder fetichista. Argumento importante para se entender como foi possível 
ao dinheiro abandonar a forma dos metais preciosos e adotar a do papel-moeda e 
outras depois desta.314 

 Uma vez tendo sido esclarecido o conceito de fetiche das mercadorias desenvolvido 

por Marx, é necessário agora destacar também alguns apontamentos de autores que se 

debruçaram sobre este conceito a fim de melhor compreendê-lo. A partir destas 
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considerações, será possível verificar com mais propriedade de que maneira o “fetiche da 

mercadoria” aparece nas considerações de Lipovetsky em sua análise da sociedade de 

hiperconsumo.  

 

2.2 Uma leitura crítica do conceito de fetiche da mercadoria   

 Com o propósito de verificar, de que maneira, Lipovetsky resgata o conceito de fetiche 

da mercadoria elaborado e desenvolvido por Marx a fim de aplicá-lo à sua análise das 

relações de consumo na contemporaneidade, de modo a ser possível, em sua perspectiva, 

afirmar a emergência de um novo paradigma a determinar as motivações para a compra, a 

saber, um consumo do tipo mais intimizado, mais para “ser” do que para “ter”, como 

amplamente demonstrado no primeiro capítulo desta pesquisa, aspecto este que supera, em 

predominância, o signo diferencial tão fortemente legitimado em décadas passadas, este 

tópico tratará de entender com mais detalhes em que consistiu a crítica à religião feita por 

Marx. Assim, alguns referenciais teóricos serão indispensáveis, como Dussel e Assmann, pois 

discernem precisamente os propósitos e significados dos usos que Marx faz de metáforas 

teológicas e símbolos bíblicos em sua obra quando estabelece a sua crítica à religião. O olhar 

acerca destas análises ampliará o horizonte interpretativo da obra Marx e proporcionará, 

assim, melhores condições para observar de que maneira o conceito de fetiche da mercadoria 

aparece na obra de Lipovetsky, sendo por este também amplamente aplicado e desenvolvido. 

 Escrevendo acerca do uso de símbolos bíblicos em Marx, Assmann se adianta em 

quebrar um paradigma legitimado por muitos que se empreendem na compreensão da crítica à 

religião feita por Marx. Comentando acerca da publicação de 1844, Contribuição à crítica da 

filosofia do direito de Hegel, Assmann coloca  

Voltando um pouco atrás, aos tempos do Marx ainda jovem que publicou em 1844 a 
sua “Contribuição à crítica da filosofia do direito de Hegel”, busquemos situar 
corretamente – isto é, na fase do Marx ainda jovem, pouco crítico em relação a 
Feuerbach – aquele famoso texto do tão badalado “ópio do povo”. Trata-se de um 
dos textos menos originais de Marx, porque repetitivo do que muitos já haviam dito, 
embora assim mesmo seja muito mais rico, quando citado na íntegra, do que a 
amputada referência ao “ópio do povo”.315 

 A crítica estabelecida por Marx em seu texto Crítica da filosofia do direito de Hegel é 

bastante contundente, com duras declarações contra a religião. Logo na introdução do texto, 

Marx afirma que “no caso da Alemanha, a Crítica da religião chegou, no essencial, ao seu 

                                                 
315 Hugo ASSMANN & Franz J. Hinkelammert, A idolatria do mercado, ensaio sobre economia e teologia, p. 
394. Embora o livro mencionado tenha sido escrito na companhia de Hinkelammert, todas as referências citadas 
neste tópico são de um capítulo específico escrito pelo próprio Assmann. 
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fim; e a crítica da religião é o pressuposto de toda a crítica”.316 Partindo deste pressuposto, 

Marx afirma categoricamente que 

É este o fundamento da crítica religiosa: o homem faz a religião, a religião não faz o 
homem. E a religião é de fato a autoconsciência e o sentimento de si do homem, que 
ou não se encontrou ainda ou voltou a se perder. Mas o homem não é um ser 
abstrato, acocorado fora do mundo. O homem é o mundo do homem, o Estado, a 
sociedade. Este Estado e esta sociedade produzem a religião, uma consciência 
invertida do mundo, porque eles são um mundo invertido. A religião é a teoria geral 
deste mundo, o seu resumo enciclopédico, a sua lógica em forma popular, o seu 
point d’honneur espiritualista, o seu entusiasmo, a sua sanção moral, o seu 
complemento solene, a sua base geral de consolação e de justificação. É a realização 
fantástica da essência humana, porque a essência humana não possui verdadeira 
realidade. Por conseguinte, a luta contra a religião é, indiretamente, a luta contra 
aquele mundo cujo aroma espiritual é a religião. A miséria religiosa constitui ao 
mesmo tempo a expressão da miséria real e o protesto contra a miséria real. A 
religião é o suspiro da criatura oprimida, o ânimo de um mundo sem coração e a 
alma de situações sem alma. A religião é o ópio do povo.317  

 Marx acrescenta ainda que 

A abolição da religião enquanto felicidade ilusória dos homens é a exigência da sua 
felicidade real. O apelo para que abandonem as ilusões a respeito da sua condição é 
o apelo para abandonarem uma condição que precisa de ilusões. A crítica da 
religião é, pois, o germe da crítica do vale de lágrimas, do qual a religião é a 
auréola. A crítica arrancou as flores imaginárias dos grilhões, não para que o 
homem os suporte sem fantasias ou consolo, mas para que lance fora os grilhões e a 
flor viva brote. A crítica da religião liberta o homem da ilusão, de modo que pense, 
atue e configure a sua realidade como homem que perdeu as ilusões e reconquistou a 
razão, a fim de que ele gire em torno de si mesmo e, assim, em volta do seu 
verdadeiro sol. A religião é apenas o sol ilusório que gira em volta do homem 
enquanto ele não circula em torno de si mesmo.318  

Por fim, conclui 

Consequentemente, a tarefa da história, depois que o outro mundo da verdade se 
desvaneceu, é estabelecer a verdade deste mundo. A tarefa imediata da filosofia, que 
está a serviço da história, é desmascarar a auto-alienação humana nas suas formas 
não sagradas, agora que ela foi desmascarada na sua forma sagrada. A crítica do 
céu transforma-se deste modo em crítica da terra, a crítica da religião em crítica do 
direito, e a crítica da teologia em crítica da política.319 

 No entanto, Assmann critica a falta de categorias analíticas na observação de Marx, a 

despeito do impacto direto que suas denúncias provocaram e ainda provocam. Assim, coloca 

Assmann 

Sem entrar aqui nos elementos de interpretação que estão à mão no próprio texto – 
esquecidos ou ocultados, os essenciais, nas versões correntes da posição marxiana –, 
lembremos que se trata de um texto pré-econômico, vagamente antropológico, 
fundamentalmente carente de categorias analíticas em relação à realidade opressora 
que denuncia. O caráter impactante das formulações não deve levar-nos a esquecer 
que o Marx maduro jamais se daria por satisfeito com semelhante retórica pré-
científica. Mas como estrutura comunicativa o texto é de uma força fantástica e não 
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há razão alguma para que os cristãos não o assumam como inspiração das mais 
sadias preocupações pastorais e políticas.320 

 Tendo dito isto, Assmann, desta forma, revela, em sua perspectiva, em que consiste a 

crítica à religião estabelecida por Marx 

O essencial da crítica marxiana à religião deve, contudo, buscar-se nas obras 
maduras de Marx, especialmente na “teoria do fetichismo” da mercadoria, do 
dinheiro e do capital, culminando no “ápice do fetichismo” que Marx detecta no 
capital financeiro, ou seja, no capital a juros. É o Marx, cientista econômico e 
político, que desvenda o terrível poder opressor embutido nas relações mercantis, 
onde as coisas viram sujeitos e os sujeitos viram coisas. O mundo invertido, onde a 
realidade se tornou opaca, exige uma teoria que saiba trazer à luz o que já não se vê. 
A “teoria do fetichismo” é um elemento absolutamente chave da análise econômica 
que Marx faz do capitalismo.321 

 Assmann enfatiza que, já em sua fase madura de produção, Marx não se detém em 

estabelecer análises críticas em relação à religião enfocando seus aspectos alienantes e 

ideológicos, como já havia feito em sua fase jovem de escrita. “A religião que ele agora 

critica já não é diretamente a religião das Igrejas, mas a ‘religião da vida cotidiana’, o caráter 

fetichizado da realidade nas relações sociais de produção do capitalismo”.322  

O autor é bastante contundente em sua percepção e estabelece também uma crítica aos 

simpatizantes da obra e das teorias de Marx que não acompanham o seu autor até as fases 

definitivas de sua obra 

Equivocam-se os que acham que Marx se serve unicamente de vagas analogias 
religiosas para reforçar o que já havia expressado adequadamente com outras 
categorias econômicas. É muito estranho e revelador que sejam tão poucos os 
marxistas que acompanham a Marx até o fim na sua análise, lá onde a sua teoria do 
poder opressor materializado nas relações de produção capitalistas o obriga a lidar 
com hipóteses teológicas, como se dissesse: tanta crueldade, praticada com tamanha 
convicção de estar servindo aos homens, só se explica se por trás de tudo isso há um 
fator legitimador de raiz religiosa ou teológica, que já não é este ou aquele gesto de 
apoio legitimador de qualquer Igreja aos poderosos, mas a divinização embutida na 
realidade, a fetichização da própria realidade invertida. Marx vê no capitalismo a 
constante construção social das aparências ocultadoras do real, e por isso o chama de 
“religião da vida cotidiana”. As leituras de Marx se bifurcam neste preciso ponto. 
Existe realmente um Marx abandonado por muitos marxistas no coração da sua 
teoria econômica. Quando se deixa de acompanhar a Marx na estreita vinculação 
que ele estabelece entre a sua teoria do fetichismo e sua teoria do valor-trabalho, 
começam não apenas as traições a elementos-chaves da sua teoria econômica, mas – 
o que é muito mais sério – começam as traições a seu pensamento revolucionário. 
Importa dizê-lo claramente: a não compreensão da teoria do fetichismo em Marx 
implica necessariamente no abandono da sua radical lógica da vida, porque a teoria 
do fetichismo é a peça chave para o desocultamento mais radical da necrofilia, da 
lógica de morte do capitalismo.323  
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Assmann colabora em muito neste tópico em que se busca compreender o conceito de 

fetiche da mercadoria por demonstrar exatamente a centralidade do conceito na obra de Marx 

quando se pretende compreender em que consistia a sua crítica à religião e, sobretudo, ao 

capitalismo.  

Em A idolatria do mercado, obra produzida juntamente com Hinkelammert, Assmann 

destaca a presença constante de imagens bíblicas na obra de Marx, observando, em especial, o 

tema da idolatria. Para Assmann, que vê na centralidade deste tema o aspecto do sacrifício de 

vidas humanas, “desta crítica de Marx ao culto aos ídolos brotam os mais profundos critérios 

humanistas e revolucionários de Marx, que se revolta com o fato de que seres humanos sejam 

sacrificados, como simples meios, ao dinheiro e ao capital”.324 Acrescenta ainda que  

Partindo do suposto de que é impossível amputar da análise, que Marx faz do 
capitalismo, a sua insistência em imagens idolátricas, consideremos, um pouco mais 
de perto, o que é um culto idolátrico. A idolatria é um ato de reciprocidade entre o 
idólatra e o ídolo. Poderão objetar que isso não é possível porque o ídolo é uma 
coisa, um objeto; portanto, carente de subjetividade. Se fosse assim o ídolo não teria 
nenhum poder real, não poderia exercer nenhum poder num ato de reciprocidade 
com o idólatra. Mas, como vimos, no capitalismo se dá precisamente esta inversão: 
as coisas viram sujeitos e os sujeitos, coisas. A “teoria do fetichismo”, no fundo, é 
uma explicação do estranho poder das coisas sobre as pessoas. O dinheiro 
“trabalha”, o capital se agita com incrível paixão no corpo. Dito de outra forma, a 
teoria do fetichismo tenta explicar por que o poder “atribuído” às coisas funciona de 
fato como um poder real das coisas. O fetiche se tornou historicamente verdadeiro, 
porque a realidade fetichizada funciona segundo as leis do fetiche.325  

 Assmann observa, a partir de sua análise do tema da idolatria presente em Marx, não 

apenas o que é um culto idolátrico, mas também o que significa ser um idólatra, ressaltando, 

mais uma vez, neste tema as raízes dos elementos revolucionários de Marx 

Que é, pois, um idólatra? É aquele que estabelece com o ídolo uma relação de tal 
tipo que “o poder e a autoridade” entregues à Besta (Ap 17,13) se transformam em 
poder que a Besta realmente exerce, imprimindo em todos o seu sinal para que 
possam “comprar e vender” (Ap 13,17). Em outras palavras, a relação recíproca 
entre o fetiche e seu adorador faz parte da própria definição do fetiche-capital, assim 
como faz parte da própria definição do adorador. Os fetiches são realmente aquilo 
pelo que são tomados. Seu poder se torna historicamente real porque foram 
historicamente constituídos como fetiches. Daí para frente o real já não se explica 
sem o fetichismo, porque a realidade funciona sob o comando dos fetiches. Então a 
única maneira para “derrubar os poderosos de seu trono” (Lc 1,52) passa pela 
derrubada dos fetiches do seu trono. Sem ação antiidolátrica não só não pode haver 
fé verdadeira no Deus da vida, mas também não haverá transformação profunda da 
realidade fetichizada. Neste preciso sentido, todas as revoluções são necessárias e 
ineludivelmente “atéias”, ou seja, implicam numa apostasia real dos ídolos da 
situação que se quer ver transformada. Aqui tocamos na dimensão política mais 
radical e profunda da fé. É inteiramente correto afirmar que, assim como não há fé 
no Deus da Vida sem abandono dos ídolos que matam, tampouco há revolução 

                                                 
324 Hugo ASSMANN & Franz J. Hinkelammert, A idolatria do mercado, ensaio sobre economia e teologia, p. 
397. 
325 Ibid, p. 409-410. 



189 
 

social sem abandono dos fetiches que legitimam e articulam a opressão, isto é, não 
há revolução sem “fé” na luta pela vida e sem organização sem esperança.326  

 Concluindo a sua análise, Assmann ressalta mais uma vez a necessidade de 

compreensão do conceito de fetiche da mercadoria e do tema da idolatria desenvolvidos por 

Marx como condição para a compreensão de como funciona o capitalismo, além de destacar 

também a continuidade do fetichismo também no tempo presente  

Por isso não temos a menor dúvida de que Marx concordaria inteiramente com a 
afirmação de que não entende como funciona o capitalismo, quem não analisa o seu 
caráter fetichista e sua idolatria. Isto é muito mais verdade hoje do que foi no tempo 
de Marx. Por que? Porque o fetichismo não parou na intensidade com a qual atuava 
no século passado. Tornou-se muito mais intenso, complexo e onipresente. Imagine-
se Alice no país das maravilhas da Televisão, onde assistimos, em quase cada spot 
publicitário, às coisas e produtos comportando-se como sujeitos, falando entre si e 
conosco. É necessário entender que cada crise do capitalismo é um momento de 
abalo dos fetiches e, por isso mesmo, de nova intensificação do fetichismo. Hoje 
vivemos, por tudo o que ficou dito, um tempo de acirrada “luta dos deuses” e de 
incrível produção de ídolos. É inegável que o capitalismo, definitivamente 
transnacionalizado e em crise de “governabilidade”, invoca seus fetiches com um 
culto idolátrico cada vez mais indisfarçado.327 

 Esta percepção de Assmann será de fundamental importância para o próximo tópico, 

onde será destacado de que maneira o conceito de fetiche da mercadoria parece ter sido 

apropriado por Lipovetsky quando este desenvolve a sua análise da sociedade de 

hiperconsumo e da cultura que ela fomenta.  

Dussel, em Las metáforas teológicas de Marx, também analisa o uso de metáforas 

bíblicas feito por Marx na elaboração de sua crítica ao capitalismo. O autor também destaca a 

importância do conceito de fetiche da mercadoria no escopo desta produção, enfatizando, 

entre outras coisas, que “todo o pensamento de Marx é uma análise da relação”   

Es por demás conocido que todo el pensamiento de Marx, en definitiva, es un 
análisis de la relación, de relación de relaciones. Marx es un genio en el análisis de 
la relación: del trabajo vivo con el trabajo objetivado; del valor relativo con el valor 
equivalente; de la mercancía con el dinero; del capital industrial con el capital 
comercial etcétera.328 

Dussel segue dizendo que  

En el capitalismo hay un tipo de relación productor-productor (relación de 
producción, en abstracto, o de productores, en concreto) que sólo alcanza la 
socialidad gracias al mercado. Este carácter social puede comprenderse, como 
pervertido, desde la relación comunitaria. Marx necessita, para explicar el carácter 
fetichista del valor, partir del carácter social del trabajo (opuesto al carácter 
comunitario del mismo).329  

                                                 
326 Ibid, p. 410-411. 
327 Ibid, p. 411. 
328 Enrique DUSSEL, Las metáforas teológicas de Marx, p. 91-92. 
329 Ibid, p. 94. 
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Por fim, tratando especificamente do conceito de fetiche da mercadoria, acrescenta 

Dussel que  

El carácter fetichista del capital se funda, en última instancia, en la absolutización de 
lo relativo, como hemos dicho. De la absolutización, separación, autonomía, 
mistificación de uno de los términos de la relación. Al negarse o aniquilarse el 
primer término (A, por ejemplo, el trabajo vivo), el segundo término (B, por 
ejemplo, el valor) se totaliza, se clausura, se fetichiza. Si el hijo en la relación de 
filiación niega a su padre, no le queda otra que negarse como hijo. Sería un 
afirmarse como hijo de sí mismo. Sería la absolutización o la autofiliación. Se 
fetichizaría, se divinizaría, se pondría como el Absoluto. Una parte se pone como el 
todo negando las otras partes. A esto lo hemos llamado hace años la totalización 
totalitaria de la totalidad. El acto de totalización o clausura es la auto-posición 
fetichista. Lo de totalitaria es la consecuencia práctica contra los que niegan en la 
praxis (se afirman como otros) dicha totalización: la totalidad los elimina, los 
reprime políticamente. La autoafirmación fetichista de la totalidad supone la 
negación, la aniquilación de la exterioridad, de lo-otro o del-otro que el capital.330 

Afirmando que o fetichismo é o “mecanismo de absolutização do capital” como tal, 

Dussel comenta  

El trabajo social es la condición ontológica de possibilidad del fetichismo. Pero el 
fetichismo no es el trabajo social. El fetichismo es el mecanismo de absolutización 
del capital como tal, del valor en última instancia, porque el valor es la 
determinación pura y universal del capital...331 

E acerca do “fundamento ontológico do fetichismo”, bem como da “dupla 

absolutização do valor”, coloca  

Si es verdad que el punto de partida del desarrollo [...] fue el sojuzgamiento del 
trabajador – negación de la exterioridad -, la autoafirmación absolutizante del 
capital, como valor que se autovaloriza desde sí, por la pretensión de una 
autocreación de la nada, por emanación panteísta desde su propria esencia, es el 
fundamento ontológico del fetichismo: es la esencia del carácter fetichista del 
capital, del valor, y por ello de todas sus determinaciones (mercancías, dinero, 
etcétera). [...] La absolutización del valor, entonces, es doble: por una parte, se 
oculta la relación con el trabajo vivo que lo produce o crea; y, por outra, se olvida la 
relación con el comprador posible. Sin comprador (sin intercambio real: sin 
realización en dinero), el valor de la mercancía se aniquila, y, por ello, tampoco el 
valor pertenece a la cosa misma (a la mesa), sino en tanto, al menos in potentia 
(dynámei, acostumbraba a escribir en griego Marx), es el hecho convertida en 
dinero.332  

Por fim, conclui Dussel, quando de sua análise acerca do caráter fetichista de um 

modo geral 

Habiéndose negado el otro término de la relación (el trabajo vivo en la relación 
capital-trabajo), el capital se convierte en algo absoluto [...] en vez de algo relativo – 
como decía el sabihondo ricardiano – al trabajo vivo. Este absolutizar una parte (el 
capital) del todo (capital-trabajo) constituye la realidad del carácter fetichista. Pero 
téngase em cuenta que si se atribuye a las cosas mismas el valor, 
independientemente del trabajo humano que las produce en su valor, y de su 
intercambialidad, es porque, antes, su fundamento há sido absolutizado: la auto-

                                                 
330 Ibid, p. 95-96. 
331 Ibid, p. 102-103. 
332 Ibid, p. 103-104. 
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posición del valor del capital como totalidad sin relación externa a sí mismo. La 
auto-posición del valor en la esencia del capital es el origen y fundamento de la 
atribución del valor a las mercancías como cualidades naturales inherentes a su 
constitución propria, autônoma [...]. La forma de mercancía tiene um carácter 
fetichista en cuanto es la aparición fenoménica, la manifestación (forma para Marx) 
de la autoposición del valor como esencia del capital que se autovaloriza. Marx – 
metódicamente – debió partir de la mercancía (lo abstracto) para concluir en el 
capital (lo concreto). Pero es el carácter fetichista del capital lo que funda el carácter 
fetichista de la mercancía. En la forma de mercancía aparece el carácter fetichista 
del capital (su fundamento, esencia, identidad que se auto-afirma como absoluto). 
[...] Este valor, como esencia última del capital, se torna un fetiche: hecho por la 
mano del hombre – como los baales o ídolos que criticaban los profetas de Israel -, 
ya que no es sino trabajo humano objetivado acumulado, que se ha tornado un 
Poder autónomo, autonomizado, que comienza a tener todos los atributos de un dios: 
sujeto autocreador desde la nada, eterno, infinito en el espacio (destruyendo todas 
las barreras hasta llegar al mercado mundial), poder civilizador, fuente de liberdad e 
igualdad, divinidad providente...333  

Assmann e Dussel fornecem uma base teórica bastante sólida nas análises que fazem 

dos usos que Marx faz de metáforas e símbolos bíblicos em O capital. Além disso, se 

debruçam, em especial, sobre um estudo minucioso do conceito de fetiche da mercadoria, 

buscando captar os principais elementos de sua constituição quando Marx o elaborou a fim de 

testá-lo em sua coerência naquilo que ele desvenda, bem como em sua aplicabilidade. Para 

ambos os autores, entender a centralidade do conceito na análise do capital, de um modo 

geral, desenvolvida por Marx, é de fundamental importância para a compreensão dos 

problemas que incomodavam o seu autor e, sobretudo, das soluções ou, pelo menos, dos 

caminhos que ele propõe. De modo que, após esta análise crítica do conceito, bem como de 

todos os passos tomados anteriormente no desenvolvimento desta pesquisa, há, agora, 

melhores condições para se fazer uma transição do pensamento de Marx para Lipovetsky e a 

análise da sociedade e da cultura de consumo contemporâneas desenvolvida por este, com a 

finalidade de análise acerca da possibilidade do conceito de fetiche ter influenciado 

diretamente Lipovetsky nas contribuições que traz acerca da temática do consumo e da 

espiritualidade do consumo.  

Em Lipovetsky, parece estar evidente a onipresença do consumo e, portanto, a 

continuidade e também a onipresença do elemento de fetiche permeando todas as relações de 

compra e venda. Por todas as mais variadas esferas sociais de circulação dos indivíduos, onde 

constroem relações com os seus semelhantes, onde desenvolvem uma atividade profissional e 

também onde exercem, alguns, uma prática religiosa, os chamamentos para o consumo são 

correntes, de natureza, pode-se afirmar, onipresente. Despertando e legitimando desejos, 

promovendo valores, validando condutas e prometendo aqui e acolá a perpetuação do 

                                                 
333 Ibid, p. 104-106. 
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sentimento de felicidade, da sensação de estar bem consigo mesmo, entre outras promessas, 

enfim, as ofertas para o consumo se apresentam com um elemento místico agregado às suas 

mais criativas propagandas de modo a conquistar o potencial consumidor convencendo-o às 

práticas de compra. A despeito de cenários cada vez mais catastróficos relacionados às 

reduções das possibilidades de manutenção do ecossistema, bem como das instabilidades do 

sistema econômico-financeiro global, que a todo momento são anunciados e vislumbrados 

pelos indivíduos, entre outros alertas, os mercados de consumo continuam a se intensificar, 

oferecendo mercadorias que, satisfazendo os anseios mais subjetivos dos indivíduos, 

simultaneamente os fazem esquecer dos alarmes que a todo momento são tocados.  

 A continuidade do fetiche e sua onipresença também se faz notar pelo modo como os 

produtos chegam ao consumidor sem que este, por sua vez, tenha clareza dos processos de 

produção envolvidos na elaboração de mercadorias diversas até que cheguem à forma como 

são postas nas prateleiras dos mercados ou dos magazines. O elemento de bem-estar, de 

felicidade, de autorrealização, também de status, ainda que este último não seja predominante, 

agregado aos produtos pelas propagandas, conferindo-lhes potencialidades para além de suas 

próprias funcionalidades, encantam os indivíduos, os enfeitiçam em suas capacidades de 

percepção e disfarçam, desta forma, a realidade presente nos processos de produção de toda 

mercadoria, marcadamente caracterizado por desigualdades sociais próprias de contextos de 

exploração de mão de obra, sobretudo, em países de terceiro mundo, onde as legislações 

trabalhistas são rasas e permitem, assim, os mais agressivos níveis de exploração. Esta, no 

entanto, é uma parte da leitura dos fatos e, desta forma, não esgota a análise.  

Ainda que as mercadorias, pelo seu elemento místico, enfeiticem os potenciais 

consumidores ocultando-lhes realidades mais tenebrosas envolvidas nos processos de 

produção, o que, de fato, não se pode negar, também não é menos verdade que, mediante o 

alargamento das possibilidades de acesso à informação, os indivíduos na contemporaneidade 

se encontram mais conscientes quanto à maneira como se configura o organismo social com 

todos os seus braços, inclusive o econômico e o social, e com todos os abusos praticados por 

aqueles que detém o capital. Verdade esta que se reflete na multiplicação de organizações não 

governamentais com enfoques cada vez mais distintos e precisos, de modo a privilegiar 

indivíduos às margens das vantagens de vida legadas pelo projeto moderno. A identificação 

com causas sociais contempla um contingente cada vez maior de pessoas, demonstrando 

sensibilização, por exemplo, quanto às injustiças perpetradas pelas grandes indústrias na sua 

busca pelo menor custo na produção de suas mercadorias. Pode-se destacar também a 
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sensibilidade ambiental por parte dos indivíduos e demonstrada com preocupações, por 

exemplo, na maneira como se descarta o lixo e na priorização por aquisição de produtos cujas 

marcas atuam, de alguma forma, no esforço conjunto por reduzir as agressões ao meio 

ambiente. Sendo assim, o que justifica o contínuo engajamento às práticas de consumo?  

Não é apenas pelo elemento do fetiche da mercadoria, ora ocultando a realidade 

envolvida em sua produção e, desta forma, cauterizando as consciências, ora estimulando 

desejos e enfeitiçando os indivíduos mediante promessas de vida melhor e abundante que são 

agregadas às mercadorias, para além de suas próprias funcionalidades. Antes, é também pela 

centralização do indivíduo e, mais do que isso, pela legitimação do viver só para si sem 

sanções, um individualismo, portanto, do tipo consumado e que dá forma à uma sociedade de 

bases pós-moralistas, tendo em vista que nesta configuração os indivíduos se veem livres de 

obrigatoriedades relacionadas aos semelhantes sem a pena de reprimendas sociais, abraçando, 

assim, um “altruísmo indolor” de vida334, que se pode compreender a dinâmica dos hábitos de 

consumo na contemporaneidade, ainda que a própria lógica do consumo tenha, ao longo do 

desenvolvimento do capitalismo do consumo, fomentado e simultaneamente legitimado, num 

processo ininterrupto, a centralização do indivíduo.  

A dinâmica colocada acima é central na obra de Lipovetsky, sobretudo em A 

felicidade paradoxal. Para o autor, análises da sociedade de consumo que demonizam os 

mercados e que partem do pressuposto de que o indivíduo é ingenuamente enganado e iludido 

pelas muitas promessas e pelos coloridos das vitrines quando se engaja em práticas de 

consumo, não são suficientes para dar conta de tudo o que, de fato, acontece nas relações dos 

indivíduos com as mercadorias. Em sua perspectiva, a busca pela contemplação dos anseios 

subjetivos, pela perpetuação do sentimento de felicidade, e pelo conforto, entre outros 

anseios, predominam nas motivações para a compra. Tendo centralizado o indivíduo, a cultura 

de consumo legitima, consequentemente, as suas aspirações, desculpabilizando também os 

atos de compra e o viver só para si, e formatando, assim, as bases para a emergência e o 

estabelecimento de uma sociedade pós-moralista. Nesta nova configuração social, a satisfação 

do eu é critério absoluto em toda e qualquer tomada de decisão e também para as variadas 

escolhas de consumo. Assim, o indivíduo, mais bem informado do que em tempos passados 

                                                 
334 Expressão usada por Lipovetsky em A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever e a ética indolor dos 
novos tempos democráticos, cap. 4. O autor busca demonstrar que, na contemporaneidade, os ideais do viver 
para os interesses de um grupo, bem como de sacrifício das vontades e expectativas próprias em favor daqueles 
com quem se convive, perdeu a legitimidade, suplantado que foi por um ideal moral indolor, isto é, sem o 
comprometimento das vontades individuais e característico de uma sociedade marcadamente determinada pela 
cultura de consumo e pelos valores que ela fomenta. A bibliografia completa se encontra no final deste texto.  
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pelos avanços das tecnologias da comunicação, tem mais clareza, enfatiza-se mais uma vez, 

da maneira como se estrutura o organismo social e da maneira como funciona a lógica do 

consumo, se não num todo, que, reconhece-se, é muito complexo, pelo menos, em parte. 

Todavia, numa sociedade pós-moralista fundamentada sobre uma ética indolor, do pós-dever, 

o indivíduo e o seu ideal de satisfação plena de suas vontades ainda é predominante em 

relação às preocupações de ordem social, como com os que não podem se engajar nos hábitos 

de compra pela ausência de capital, os faltantes na lógica do consumo, ou mesmo em relação 

aos processos de produção de mercadorias. Nada pode frear o “etos do individualismo 

tranquilo”.335  

  Tendo posto isto, o próximo tópico tratará de demonstrar alguns elementos da obra de 

Lipovetsky, onde aparecem elementos sobre religião e consumo. Será possível verificar, a 

partir destas afirmações, a essência do conceito de fetiche da mercadoria, apropriado pelo 

autor e por ele amplamente desenvolvido, considerando-se, também, as contribuições aqui 

destacadas por teóricos que se debruçaram sobre uma análise da obra de Marx e do conceito 

de fetiche por ele desenvolvido, como aqui já foi destacado.  

 

3. De Marx a Lipovetsky: o fetiche da mercadoria na contemporaneidade   

  

Um rápido panorama sobre a vida de Marx, destacando as principais obras de sua 

produção, bem como alguns dos seus principais conceitos, permite formar, com maior clareza, 

um cenário acerca do contexto no qual Marx se encontrava inserido quando desenvolveu a sua 

produção. De toda a vasta obra publicada pelo autor, um conceito, em particular, interessa aos 

propósitos desta pesquisa, que é o conceito de fetiche da mercadoria, o qual também foi 

amplamente destacado no tópico anterior a fim de esclarecer os seus principais fundamentos. 

Nesta perspectiva, textos de comentadores da obra de Marx contribuíram em muito, pois suas 

análises visam capturar as intenções do autor em cada uma de suas declarações, considerando, 

sempre, o contexto no qual o autor se encontrava inserido de modo a poder aplicar as suas 

considerações ao contexto contemporâneo, de maneira correta. No que diz respeito ao 

                                                 
335 Expressão usado por Lipovetsky em A sociedade pós-moralista a fim de demonstrar, por exemplo, que 
mesmo os ajuntamentos de grupos terroristas não apontam para um retorno do sentimento nacionalista tão 
comum em tempos passados, pois se dão em contextos bastante específicos e envolvendo um contingente muito 
restrito de indivíduos. Em sua perspectiva, nada pode frear o etos de um individualismo tranquilo. Gilles 
LIPOVETSKY, A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever e a ética indolor dos novos tempos 
democráticos, p. 133. 
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conceito de fetiche da mercadoria, esse cuidado é, sobremodo, importante. Partindo da 

hipótese de uma raiz da espiritualidade do consumo contemporâneo, na maneira como 

Lipovetsky desenvolve o seu conceito de sociedade de hiperconsumo e de cultura de 

hiperconsumo, no pensamento de Marx, a ponte entre os dois autores a partir de um conceito 

que influenciou diretamente o último em sua produção, deve ser feita com muito cuidado a 

fim de não incorrer no risco de extravasar o uso do conceito forçando-o a afirmar mais do que 

tudo aquilo que se encerra em sua formulação original. Sendo assim, visando desvendar a 

essência do conceito observando-o, primeiramente, dentro de seu contexto original de 

formulação, sendo necessário também um breve destaque acerca do itinerário do autor até a 

sua elaboração, ressaltando aspectos fundamentais de sua formação intelectual, bem como de 

suas motivações e percepções, entre outros aspectos, e também lendo-o a partir de autores que 

se dedicaram a uma análise minuciosa do trabalho de Marx, como o fizeram Assmann e 

Dussel, o propósito, neste tópico é, agora, preservá-lo em tudo aquilo que ele comporta e 

aponta, bem como o de aplicá-lo às considerações de Lipovetsky a fim de demonstrar, neste 

último autor, contemporâneo, a presença de elementos do pensamento de Marx no que tange à 

análise da mercadoria e de seu caráter fetichista elaborada por este.  

Será possível ressaltar mais uma vez que, em Marx, se encontra uma raiz da ideia de 

espiritualidade do consumo tão fortemente encontrada e desenvolvida na obra de Lipovetsky, 

como já demonstrado no capítulo II desta pesquisa. O resultado deste encontro, paulatino e 

minucioso, serão caminhos para se pensar, agora com mais elementos, a relação entre 

espiritualidade e consumo em tempos contemporâneos, de modo que será possível destacar, 

também, de que maneira a lógica dos mercados de consumo, os chamamentos constantes às 

práticas de compra, os valores que esta cultura fomenta, entre outros aspectos, estão também 

promovendo um consumismo da espiritualidade, isto é, estão reduzindo experiências de 

ordem religiosa às configurações próprias das experiências de consumo.    

 Como neste estudo foi amplamente destacado, na perspectiva de Lipovetsky, um novo 

paradigma determina as motivações dos indivíduos para as compras. Como colocado no 

capítulo primeiro desta pesquisa, ainda que iniciativas às compras orientadas pelas 

possibilidades de reconhecimento e admiração social permitidas mediante a aquisição de 

determinado bem de consumo continuem ainda a ocupar a centralidade das mais criativas 

propagandas dos mais variados produtos de consumo, tal prerrogativa já não é uma tendência 

dominante no cenário contemporâneo. É, todavia, inegável que não poucas propagandas, por 

exemplo, de carros de luxo, sejam ainda elaboradas sob a lógica do signo distintivo, 
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estimulando, em potenciais consumidores, o desejo de diferenciar-se no meio social em que 

circulam mediante a aquisição de bens de consumo mais exclusivos, refinados e dedicados à 

uma elite privilegiada.  

Uma propaganda do modelo Cerato, da montadora Kia, por exemplo, apresentava um 

casal de namorados retornando de um passeio à noite quando, ao estacionar o veículo, 

inusitadamente, uma pequena plateia de homens e mulheres e das mais variadas faixas etárias 

começava a aplaudi-lo com frases de louvor, do tipo, arrasou! Inclusive, a plateia se 

levantava para aplaudi-lo. Logo em seguida, a mesma cena se repetia, agora, porém, à luz do 

dia. Uma jovem estacionava o carro numa vaga estreita e em frente a uma pequena cafeteria 

ou um pequeno restaurante com mesinhas sobre a calçada. Ao sair, do mesmo modo, para a 

sua surpresa, uma plateia se levantava e a aplaudia gritando as mesmas frases de efeito. A 

propaganda, que durava não mais que 30 segundos, se encerrava com o narrador afirmando 

que com este carro, aonde você for sempre haverá plateia, e com a imagem de um Kia 

seguindo por uma avenida acompanhado de uma plateia criativamente ajustada sobre uma 

pequena arquibancada de madeira sustentada sobre a carroceria de um caminhão.336  

A mensagem fortemente orientada pelo estímulo ao elemento distintivo que aquele 

bem de consumo pode vir a conferir ao seu possuidor, mediante a compra, é tipicamente 

elaborada sob a lógica do signo diferencial, paradigma determinante da fase II do ciclo de 

desenvolvimento do capitalismo de consumo, conforme o divide Lipovetsky e conforme foi 

destacado no capítulo primeiro desta pesquisa. De fato, propagandas com este enfoque ainda 

são desenvolvidas e exploradas pelas grandes marcas na atualidade. Estimulando as ilusões de 

grandeza do indivíduo e, mais do que isso, legitimando o sentimento egocêntrico, tais 

propagandas cooperam para a formação de um indivíduo cada vez mais narcisista como ator 

característico da contemporaneidade, como já demonstrou Lasch em A cultura do narcisismo. 

No entanto, mensagens com o enfoque distintivo já não são predominantes no cenário 

de consumo atual. Uma propaganda da Citroën, por exemplo, criativamente e 

estrategicamente elaborada, apresentava um casal dirigindo um modelo C4 Lounge da marca 

Citroën em direção a uma sala de espetáculos, a um teatro, mais especificamente. 

Inusitadamente, o veículo adentrava o hall de entrada, se deslocando entre os demais 

expectadores que ali aguardavam o início do programa, subindo as escadas e se colocando 

entre os indivíduos que já estavam no recinto, atraindo o olhar admirado de todos e ocupando 

um local privilegiado, de destaque. Quando as cortinas se abriam para o início do espetáculo, 
                                                 
336 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=xyMfK-rqb_g Acesso em 12 jul. 2017. 
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um jogo de luz também era lançado sobre o carro e apenas sobre ele, de baixo para cima, 

descortinando-o, semelhantemente ao que havia sido feito no palco há instantes, revelando o 

esplendor do veículo. No decorrer da cena, algumas funções específicas do automóvel eram 

destacadas, porém, a ênfase principal da propaganda não era sobre as funções do carro em si, 

mas sim sobre a maneira como aquele veículo atraía olhares admirados por parte daqueles que 

o viam. A propaganda fora elaborada de modo a colocar o indivíduo como o centro para quem 

aquele determinado veículo havia sido elaborado. O uso daquele bem certamente atrairia o 

olhar admirado de outros. Porém, o elemento do conforto, do destaque e do privilégio que 

aquele bem pode vir a proporcionar ao seu comprador era também sobremodo ressaltado, o 

que ficava evidente com o slogan final da propaganda que anunciava Dejá que el confort te 

lleve, isto é, deixe que o conforto leve você.337  

Assim, no primeiro exemplo, do veículo da marca Kia, o signo diferencial é 

fortemente ressaltado na mensagem veiculada. De maneira evidente, a mensagem com este 

carro aonde você for sempre haverá plateia, anunciada pelo narrador no final da propaganda 

e acompanhada por uma imagem que ilustrava o significado prático do que estava sendo dito, 

revela o elemento distintivo como determinante na lógica de produção daquela propaganda. 

Pelo recurso do estímulo ao ego, às possibilidades de status e de reconhecimento social que 

serão possibilitadas pela aquisição daquela mercadoria, a propaganda espera convencer o 

indivíduo à compra.  

No segundo exemplo, no entanto, da marca Citroën, já é perceptível uma confluência 

de paradigmas, pois tanto o signo diferencial quando o apelo ao conforto e ao gozo, são 

expostos. No início da narrativa e, pela maneira como todo o contexto se conduz, de imediato 

fica evidente também o elemento distintivo presente na lógica de produção da propaganda. 

Assim que o veículo adentra o teatro e, sobretudo, o recinto onde se daria o espetáculo, 

olhares admirados são atraídos e a câmera da propaganda destaca esta reação instantânea do 

público. Da mesma forma, o destaque e o privilégio proporcionado ao casal pela maneira 

como estaciona o carro no centro da plateia, também é ressaltado. No entanto, assim que a 

mensagem se aproxima do seu término, há um destaque ao conforto que o carro proporciona, 

sobretudo pelo desfecho da propaganda, deixe que o conforto leve você. Assim, fica evidente 

uma confluência de paradigmas na lógica de produção desta propaganda, de modo que, é 

possível afirmar uma predominância pelo paradigma do conforto, pois, de fato, é sobre este 

aspecto que a mensagem se encerra.  

                                                 
337 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=W8P6kGsfsmc Acesso em 12 jul. 2017. 
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Os exemplos acima são bastante característicos da mudança de paradigma, na 

perspectiva de Lipovetsky, já determinada na lógica do consumo contemporâneo. Ainda que 

propagandas construídas sob a lógica distintiva sejam perceptíveis, é na direção de um outro 

enfoque que caminham as grandes marcas em suas estratégias de venda. Para Lipovetsky, 

trata-se de práticas de consumo orientadas para a satisfação dos anseios subjetivos próprios de 

cada um. Um consumo mais para si do que para os outros como sendo o motor principal a 

mover a roda do consumo na contemporaneidade.  

A percepção de que um novo paradigma predomina no escopo de motivações dos 

indivíduos para as compras no cenário de consumo contemporâneo foi amplamente 

demonstrada nos primeiros capítulos desta pesquisa. Os exemplos acima ilustraram de forma 

clara a mudança em curso na direção de uma predominância cada vez mais frequente do 

paradigma do conforto e do bem-estar como o motor para as compras. Desta forma, cabe 

agora levantar uma questão acerca da maneira como Lipovetsky chega à esta percepção.  

Seguramente, as análises de questões mais caracteristicamente marginalizadas pela 

filosofia tradicional, como a moda, o luxo e a beleza feminina, entre outras, desenvolvidas por 

Lipovetsky com arguto discernimento, lhe forneceram ao longo de anos de trabalho um rico 

material teórico, além também de uma ampliação significativa de seu universo interpretativo 

das práticas diárias que preenchem a cotidianidade dos indivíduos em sociedades modernas, 

de modo a compor significativamente o seu estudo da sociedade e da cultura de hiperconsumo 

contemporâneas. Porém, é inegável que as considerações de Marx acerca de um elemento 

místico, para além das funcionalidades, presente na mercadoria, ecoam nas entre linhas das 

análises de Lipovetsky sempre que este atesta para uma superação do paradigma diferencial 

pelo signo do conforto na lógica do consumo contemporâneo.  

Ainda que distantes temporalmente e estudando o fenômeno da mercadoria sob óticas 

diferentes e com motivações distintas, como aqui neste capítulo se buscou demonstrar, uma 

aproximação entre ambos os autores no que diz respeito a tudo aquilo que é agregado aos 

bens de consumo, ultrapassando, assim, a composição básica destes em relação às suas 

próprias funcionalidades, é inevitável. Em assim sendo, de imediato, vale relembrar como 

Marx define mercadoria, como aqui já foi apontado. Para ele, “a mercadoria é, antes de tudo, 

um objeto externo, uma coisa que, por meio de suas propriedades, satisfaz necessidades 

humanas de um tipo qualquer” 338.  

                                                 
338 Karl MARX, O capital, livro I: o processo de produção do capital, p. 113. 
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Marx é contundente em afirmar que a natureza destas “necessidades humanas de um 

tipo qualquer”, “se, por exemplo, provêm do estômago ou da imaginação, não altera em nada 

a questão”.339 Assim, Marx está convencido das potencialidades imbricadas nas mais variadas 

mercadorias para corresponderem às necessidades básicas presentes na cotidianidade dos 

indivíduos, bem como daqueles sobre os quais se colocavam como responsáveis. No entanto, 

ao afirmar a presença também de um elemento místico na mercadoria de modo a extravasar o 

escopo de suas funcionalidades próprias, pelas quais, imaginava-se, um indivíduo acumularia 

recursos suficientes para a sua aquisição a fim de dar garantias de provisão para as suas 

necessidades básicas e bem reconhecíveis de sua vivência ordinária, o autor intuía que nem 

todo esforço a mover um processo de aquisição seria motivado por razões fundamentalmente 

voltadas às carências básicas. Antes, encantado pela mercadoria, sua aparência, presença, 

efeitos, entre outros elementos próprios de seu conjunto, sem mencionar, certamente, as suas 

razões de ser, o indivíduo se move e reúne esforços na direção de sua futura aquisição. 

Evidentemente, pela discrepância entre os contextos sócio, político e culturais vivenciados por 

Marx e Lipovetsky, a análise deste último é, sobremaneira, ampla. No entanto, foi Marx quem 

primeiro intuiu algo na mercadoria que superava a sua função primeira e que, em si, se 

firmava como determinante nos processos de compra.  

Para Marx, “uma mercadoria aparenta ser, à primeira vista, uma coisa óbvia, trivial. 

Mas sua análise a revela como uma coisa muito intrincada, plena de sutilezas metafísicas e 

caprichos teológicos”.340 A partir desta constatação, pode-se cogitar que a mercadoria, 

observando-a na maneira como é articulada no cenário social atual, quando propagandeada, 

sobretudo quando desfilada em ícones do universo artístico, esportivo, do cinema, entre 

outros, traz consigo, não poucas vezes, mensagens, caracteres, imagens, enfim, signos que lhe 

conferem propriedades para atribuir aos que dela usufruem, com já fora demonstrado pelas 

personagens famosas destacadas nas propagandas, uma condição acima dos demais que não 

possuem as mesmas vantagens aquisitivas do capital. Uma sensação de superioridade em 

relação à maioria que, embora almeje, certamente não desfrutará dos mesmos privilégios. 

Num sistema fortemente seletivo como condição necessária para a manutenção das classes 

mais abastadas, o estímulo à prática de comparar-se com os que se encontram no topo dos 

privilégios do consumo, é central nas estratégias dos mercados de consumo, pois tal prática 

legitima o valor simbólico agregado às mercadorias.  

                                                 
339 Ibid, p. 113. 
340 Ibid, p. 146.    
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Retomando, assim, a percepção de que a aquisição de bens de consumo confere, pelo 

concurso das propagandas que confluem imagens, mensagens e ícones diversos e bem 

selecionados, ao seu possuidor, um ar de superioridade, de “além-homem”341, não seria, 

possível, desta forma, identificar nesta finalidade, bastante sútil, um elemento para aquém de 

suas funcionalidades básicas? Certamente que sim. Para isto aponta Lipovetsky ao afirmar 

num tópico intitulado fetichismo das marcas, luxo e individualismo, de A felicidade 

paradoxal, que  

Evidentemente, o esnobismo, o gosto de brilhar, de classificar-se e diferenciar-se 
não desapareceram de modo algum, porém não é mais tanto o desejo de 
reconhecimento social que serve de base ao tropismo em direção às marcas 
superiores quanto o prazer narcísico de sentir uma dinâmica em relação à maioria, 
beneficiando-se de uma imagem positiva de si para si.342 

Haug destaca o mesmo aspecto presente nas propagandas em sua Crítica da estética 

da mercadoria, afirmando que “a propaganda transmite seu horizonte de cálculos e 

experiências aos seus destinatários. Ela trata seus destinatários humanos como mercadorias, 

oferecendo-lhes a solução de seu problema de realização”.343  

É importante ressaltar que Lipovetsky não vê nesta finalidade sútil agregada às 

mercadorias, isto é, de poder prover ao seu potencial comprador um elemento de 

superioridade em relação aos que não usufruem das mesmas condições, justificativa para 

afirmar ainda a predominância da lógica diferencial nas motivações para compra. Antes, 

mesmo esta sutileza é um fato que corrobora para a sua tese central exposta e defendida em A 

felicidade paradoxal, isto é, de que o motor para as compras já não é mais o signo distintivo 

e, sim, a busca pelo conforto e pela satisfação dos anseios mais subjetivos. Desta forma, 

acrescenta o autor que  

Os prazeres elitistas não se evaporaram, foram reestruturados pela lógica subjetiva 
do neo-individualismo, criando satisfações mais para si que com vista à admiração e 
à estima de outrem. O que importa não é mais “impressionar” os outros, mas 
confirmar seu valor aos seus próprios olhos [...]. Em nossos dias, a mania pelas 
marcas alimenta-se do desejo narcísico de gozar do sentimento íntimo de ser uma 
“pessoa de qualidade”, de se comparar vantajosamente com os outros, de ser 
diferente da massa, sem que sejam mobilizados, por isso, a corrida à consideração e 
o desejo de provocar a inveja de seus semelhantes.344 

                                                 
341 Termo originário do alemão Übermensch, em Assim falou Zaratustra, do filósofo alemão Friedrich W. 
Nietzsche, escrito no final do século XIX. O texto descreve de que maneira o homem poderia superar-se a si 
mesmo vindo a se tornar um “além-homem”, isto é, um homem superior a todos os demais.    
342 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 47.    
343 Wolfgang Fritz HAUG, Crítica da estética da mercadoria, p. 105.    
344 Gilles LIPOVETSKY, A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo, p. 48.    
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Desta forma, verifica-se que uma primeira intuição em relação “às sutilezas 

metafísicas” como elemento presente nas mercadorias e notado por Marx é, em Lipovetsky, 

amplamente aplicado.  

O bem de consumo, pela maneira como é propagandeado na cultura de consumo 

contemporânea, é visto como um meio pelo qual o indivíduo se torna uma “pessoa de 

qualidade”, como colocado por Lipovetsky. “É uma nova relação com o luxo e com a 

qualidade de vida que se traduz no culto contemporâneo das marcas”, acrescenta ainda o 

filósofo contemporâneo.345  

 Uma vez apresentado todo este percurso em relação ao aparecimento e constantes 

movimentos da cultura de consumo contemporânea, destacando o elemento de espiritualidade 

presente em seu universo e resgatando, inclusive, o momento histórico em que um olhar 

científico acerca da mercadoria e de seu poder de sedução, entre outros atributos, começou a 

ser objeto de estudo específico, o que se deu com Marx, o quarto e último capítulo desta 

pesquisa apresentará, agora, de que maneira tem sido possível perceber também um processo 

contínuo de consumo da espiritualidade na contemporaneidade. Isto é, de que maneira os 

novos ordenamentos de vida promovidos pelo consumo estão se manifestando na esfera 

religiosa de vida dos indivíduos com força impositiva de modo a fomentar e remodelar 

valores de vida, a quebrar paradigmas, questionar tradições, inverter lógicas e propósitos de 

funcionamento, entre outras influências.  

Também se pretende observar no próximo capítulo de que maneira também o 

indivíduo religioso tem se comportado como um cliente a avaliar, comprar e consumir uma 

mercadoria de natureza religiosa, aspecto este que será demonstrado a partir das motivações 

presentes nos indivíduos religiosos em suas práticas de religião, em suas relações com as 

comunidades religiosas diversas, nas suas posturas, na sua resistência a códigos de moral 

restritivos, no seu trânsito sempre presente pelo campo religioso em busca da melhor oferta 

que contemple os seus anseios com a melhor relação custo-benefício a si, entre outros 

aspectos que levam a um entendimento de que, de fato, um processo de consumo da 

espiritualidade está em marcha no contexto social atual.  

 A partir das considerações aqui apresentadas, esta pesquisa busca contribuir com o 

desenvolvimento dos estudos científicos de religião. Seguramente, o tema em questão é 

bastante amplo, desafiador e complexo, sobretudo, porque o objeto de seu estudo está sempre 

                                                 
345 Ibid, p. 48.    
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em constante mutação, de modo que a presente pesquisa, seguramente, não pretende dar conta 

de todas as complexidades pertinentes ao tema. No entanto, com os apontamentos aqui 

apresentados, espera-se poder fornecer elementos de pensamento contributivos na direção de 

um favorecimento do desenvolvimento de ainda outros estudos que abordem as relações entre 

consumo e religião na contemporaneidade.  
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Capítulo IV 

O consumo da espiritualidade na contemporaneidade 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Afirmar que a espiritualidade na sociedade contemporânea marcadamente consumista 

tem sido também metamorfoseada em produto de consumo, neste capítulo em específico, 

significa dizer que há uma reprodução da dinâmica da espiritualidade do consumo dentro das 

vivências ou práticas religiosas dos indivíduos. Assim, este capítulo não pretende mostrar um 

processo de consumo da espiritualidade do consumo, antes, pretende sim mostrar um processo 

de consumo da espiritualidade no sentido das práticas religiosas mais elementares, valores 

religiosos mais essenciais, motivações para as práticas de culto, entre outras vivências do 

universo religioso, também estarem sendo afetados e fortemente influenciados pelos valores 

da cultura de consumo contemporânea. Nesta perspectiva, Lipovetsky, em sua análise da 

sociedade de hiperconsumo, é um autor cuja obra traz elementos para uma melhor 

compreensão da cultura de consumo atual e também de como as suas principais prerrogativas 

se apropriam de todas as esferas sociais de vida, inclusive no que diz respeito à dimensão 

religiosa ou espiritual. Ainda que o autor não tenha uma teoria específica de religião, 

inclusive por não ter colocado a religião sob o seu foco específico de análise em nenhuma de 

suas obras, suas considerações permitem um discernimento preciso dos movimentos que 

permeiam também o cenário religioso contemporâneo, tanto no que diz respeito aos valores, 

expectativas e anseios dos que buscam algum tipo de vivência religiosa ou espiritual, quanto 

no que se refere à própria dinâmica, proposta e maneira de se organizar de alguns grupos 

religiosos ou espirituais, e não somente nos novos grupos que se lançam ao mercado o tempo 
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todo, mas também em grupos mais tradicionais e, aparentemente, com maiores capacidades de 

resistência à influências externas de todo tipo que querem sempre renovar práticas, contestar 

tradições, propor novos caminhos etc. Assim, ainda que alguns apontamentos já tenham sido 

destacados na primeira parte desta pesquisa, quando se fez necessário traçar um panorama do 

que é a cultura de consumo, bem como da espiritualidade do consumo na contemporaneidade, 

a fim de situar melhor o escopo geral da pesquisa até este capítulo, aqui tais apontamentos, 

além de outros, serão mais bem explorados com o intuito de elucidar bem os conceitos.  

 

1. Da espiritualidade do consumo para o consumo da espiritualidade  

 

Que há uma espiritualidade presente nas relações dos indivíduos com os bens de 

consumo circundando o dia a dia da sociedade contemporânea, é evidente. Sejam nas 

motivações para a compra, produzidas pelo convencimento nas consciências através das 

estratégias mais bem elaboradas de peças publicitárias ressaltando o plus agregado aos objetos 

de prover bem-estar interior e consigo próprio, conforto psíquico, uma sensação de 

prorrogação do êxtase da compra, isto é, da perpetuação da felicidade, bem como um sentido 

existencial num mundo fragmentado, inconsistente e moralmente falido no que diz respeito a 

esforços conjuntos e eficazes que sejam capazes de salvar da miséria, em todas as suas 

formas, um contingente significativo de indivíduos, além de estratégias que promovem 

também um status social no meio em que a cotidianidade é vivenciada, o que não evidencia 

outra coisa, senão a miserabilidade a que foi reduzida a perspectiva humana quanto ao que, de 

fato, vem a ser propósito existencial, enfim, com estas ênfases sempre presentes nas 

estratégias de venda, as indústrias do consumo, as lojas e os mercados se apropriam das 

consciências solapando o elemento crítico e preenchendo o espaço aberto com certezas, as 

mais irresolutas, de que os bens ofertados podem suprir aquilo que as religiões, por exemplo, 

já há muito tempo deixaram de fazer, talvez pelo próprio engajamento ou adequação das 

tradições e também das novas formas de religião, aos moldes do consumo, do jogo do 

mercado. Assim, compro, logo existo. Engajar-se nas práticas de compra tem propósitos que 

superam as finalidades distintivas fazendo prevalecer a necessidade de “ser” mais do que de 

“ter”, isto é, de autenticar o modelo de identidade assumido dentre uma pluralidade vasta de 

opções, de dar expressão plena aos valores da interioridade, de ver-se a si mesmo como 

alguém participante das corridas para o consumo, entre outras finalidades. Não estar engajado 

nos movimentos contínuos de consumo significa ser encontrado em falta ante os novos 
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imperativos de vida. Significa, na mesma perspectiva, ser achado inadequado por estar aquém 

dos novos modos de vida. Como coloca Bauman, os “consumidores falhos” são “ervas 

daninhas do jardim do consumo, pessoas sem dinheiro, cartões de crédito e/ou entusiasmo por 

compras, e imunes aos afagos do marketing”.346 Ele acrescenta ainda que  

Bombardeados de todos os lados por sugestões de que precisam se equipar com um 
ou outro produto fornecido pelas lojas se quiserem ter a capacidade de alcançar e 
manter a posição social que desejam, desempenhar suas obrigações sociais e 
proteger a autoestima – assim como serem vistos e reconhecidos por fazerem tudo 
isso –, consumidores de ambos os sexos, todas as idades e posições sociais irão 
sentir-se inadequados, deficientes e abaixo do padrão a não ser que respondam com 
prontidão a esses apelos.347 

O resultado em reconhecer-se a si mesmo como um “consumidor falho” é a exclusão 

social. 

Trabalhar para “ser”, mas também para “ter”, é a orientação presente na lógica do 

consumo e o drama instalado nas consciências mais jovens que ainda buscam espaço no 

acirrado mercado de trabalho. As finalidades profissionais, desta forma, são estabelecidas 

mais frequentemente a partir das possibilidades de satisfação de objetivos materialistas, 

pessoais e de consumo que os seus proponentes desejam e cada vez menos voltadas para o 

cumprimento de uma vocação ou de uma necessidade percebida no meio social em que 

determinado indivíduo se encontra inserido. Assim, são também objetos de consumo com fins 

a permitir um consumo ainda maior.  

Determinações para o consumo em razão do cumprimento de necessidades básicas do 

dia a dia, evidentemente, fazem parte do escopo de motivações pessoais dos indivíduos que os 

direcionam às compras, porém, numa escala de importância menor do que a que estabelece as 

vontades subjetivas. Sendo assim, pelo jogo da sedução e de ilusão projetadas para os 

indivíduos com múltiplas cores, luzes e promessas de bem-estar prorrogado e de sentido para 

a vida, em lojas físicas, virtuais ou em propagandas aqui e acolá, os mercados de consumo 

mantém as condições necessárias para o estabelecimento de uma cultura voltada a 

fundamentar como hábito comum a todos os seus indivíduos, as práticas de compra. Vê-se, 

portanto, que o consumo extrapolou o seu escopo próprio de finalidades objetivas ciscando 

nos campos da religião, esfera esta que busca dar respostas às grandes questões da vida, mas 

que por suas próprias incoerências vem perdendo a legitimidade no meio social. O consumo 

tem se aproveitado desta brecha e apresentado as suas mercadorias como detentoras das 

                                                 
346 Zygmunt BAUMAN, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 11. 
347 Ibid, p. 11. 
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capacidades necessárias para render os indivíduos de suas angústias e ansiedades próprias da 

vida humana.  

 No entanto, não apenas nas motivações dos indivíduos para as compras é possível 

perceber o elemento da espiritualidade circundando as relações, mas também nos propósitos 

que se espera alcançar em todo ato de compra. Ora, se as motivações foram apropriadas e 

reorientadas pelas forças do jogo publicitário, também não é diferente no que diz respeito às 

finalidades de compra, isto é, às expectativas depositadas no poder de concretização com 

eficácia e rapidez das promessas veiculadas aos bens de consumo. O consumo, desta forma, 

tratou de determinar as finalidades de compra reduzindo-as às necessidades de satisfação 

imediata de anseios subjetivos e legitimando a busca de tal empreendimento. Nesta 

perspectiva, uma veste não representa algo, por exemplo, apenas fundamental para cobrir o 

corpo e manter o indivíduo aquecido, mas representa também um conjunto de peças que 

refletem um estilo próprio de vida, uma condição social e até uma vida de sucesso e de 

felicidade. Um veículo, em si, é elaborado não apenas com finalidades relacionadas à 

necessidade de deslocamento com agilidade dos potenciais consumidores, mas também como 

um objeto que possa ser uma extensão do próprio indivíduo, seja num design arrojado, seja 

nas ambições por querer mostrar-se sempre jovem e atualizado, como os modelos esportivos 

se prestam a refletir, ou seja num modelo mais simples, próprio, que seja a cara do indivíduo. 

Mais que um veículo, para alguns, o carro é como um segundo lar, pois transforma-se no dia a 

dia em local de repouso com o reclinar do banco e um som ambiente, local de leitura reflexiva 

e mais do que tudo isso, um local apenas para estar. Desta forma, é preciso cuidar da “casa”, 

observando sua limpeza, sua manutenção periódica, sua proteção ante indivíduos que 

ameaçam a privacidade do bem, bem como outros hábitos que são próprios das relações 

construídas no espaço de um lar. Em se tratando de casa, de lar, a própria morada em si é 

construída, decorada e dividida ao gosto do cliente. Se antes a pintura deveria ser uniforme, 

padronizada, hoje, cada parede pode ter uma decoração e cor específicas, cada cômodo um 

aspecto inusitado, sob medida, conforme as escolhas de cada um. Como Lipovetsky 

amplamente demonstra, já não se trata tanto de sujeitar os domínios mais particulares da vida 

a regras pré-estabelecidas de decoração ideal, mas sim de projetar um lar que seja a expressão 

autêntica de si mesmo, que seja parecido consigo, um lar cujos móveis, cores e disposições 

dos objetos comuniquem a própria individualidade se valendo e se fazendo destacar no meio 

social. Desta forma, nas múltiplas esferas sociais, o consumo desperta e cria desejos e 

promete satisfazê-los com a sua pluralidade de ofertas. Se a motivação para a compra é 
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preenchida com mais do que a simples contemplação de uma necessidade básica, as 

finalidades também ultrapassam o desejo de ver funcionando corretamente um determinado 

produto, ou vestindo bem, pode-se dizer, para localizarem-se no âmbito da contemplação do 

imaginário despertado e cativado pelas promessas do consumo, um imaginário pincelado com 

as cores da felicidade estendida, do bem-estar contínuo, do orgulhar-se de si mesmo, do ser 

reconhecido e legitimado perante aqueles com quem se convive, entre outros elementos.  

Nas perspectivas apontadas acima, isto é, de que o consumo visa reorientar as 

motivações para a compra com promessas que extrapolam a objetividade dos produtos, 

determinando, assim, também as finalidades, a oferta dos bens de consumo quase sempre 

relaciona as mercadorias com, por exemplo, as personalidades mais notórias do universo dos 

esportes, da música e da moda, entre outros âmbitos que entronam e destronam ícones a todo 

momento. O intuito é ressaltar, entre outras coisas, o elemento de exclusividade atribuído 

àquele que adquire o bem em questão. Entronar o indivíduo que compra promovendo-o a um 

grupo seleto de consumidores, dentre os quais, estão as personalidades. Vê-se, portanto, que o 

consumo joga conforme as fichas do mercado, pois tão logo uma personalidade sai de cena, 

perdendo, por alguma razão, capital simbólico, assim também o consumo trata de flutuar em 

busca de novos modelos humanos sobre os quais possa repousar as suas marcas. É tudo muito 

simbólico, porém, sobremodo efetivo quando se trata de garantir as vendas. Mas as 

mercadorias, além de serem relacionadas com os ídolos do universo artístico, também são 

propagandeadas com mensagens que destacam a boa performance física e mental que o bem 

proporcionará quando adquirido. Numa cultura que hipervaloriza a saúde, pluralizando, 

assim, alternativas para a manutenção de um jeito saudável de se viver a vida, como idas e 

vindas às academias, o consumo de produtos naturais, a repulsa a hábitos de vida prejudiciais, 

entre outras tendências que refletem o que Lipovetsky chamou de “culto à religião da saúde” 

na contemporaneidade, como sendo também mais um reflexo dos novos paradigmas que 

ordenam a vida no tempo presente, enfim, nesta cultura de culto à saúde, intensificar a 

promulgação de mercadorias cujas propagandas as relacionam com boa performance à vida 

turbinam, seguramente, as vendas, pois, por todos os meios, a promoção do endeusamento de 

si mediante a busca e a manutenção de um corpo saudável é, certamente, característica da 

contemporaneidade. Assim, bens variados de consumo, não apenas aqueles que fazem parte 

do escopo dos cuidados físicos e mentais básicos e, portanto, fundamentais, são veiculados 

com mensagens que enaltecem as supostas capacidades destes em estimular o bem viver. 
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Frases do tipo para você ir mais longe348, entre outras, são comuns em muitos produtos 

destinados às mais variadas necessidades, e das mais variadas naturezas, e refletem a lógica 

do conforto mais que do signo diferencial própria do tempo presente.  

Além de relacionar as suas mercadorias com os ícones do universo artístico plural e 

também com mensagens que prometem um plus aos cuidados supervalorizados com o corpo, 

também não poucas propagandas ressaltam o signo diferencial, isto é, o status que 

determinado bem, quando adquirido, pode proporcionar. Ainda que tais ênfases não sejam 

predominantes no hiperconsumo, nem por isso deixam de participar dos jogos da propaganda. 

Elementos como ovação, admiração por parte daqueles com quem se compartilha espaços 

sociais, privilégios e reconhecimento conferidos mediante a conquista do bem, entre outros, 

compõem o conjunto de propósitos destas propagandas. Por fim, também pela estética bem 

elaborada dos produtos, contrariando formas mais tradicionais e caracteristicamente 

uniformes, que em outros contextos já foram predominantes, agora, no entanto, com produtos 

que variam muito em tamanho, forma, cores e cortes, enfim, também por uma estética bem 

elaborada e diferenciada, o consumo busca alcançar os foros mais íntimos dos indivíduos, 

mostrando-se relevante e prometendo sempre a plena satisfação de desejos que foram, pelo 

próprio consumo, despertados e criados. Assim, por todos os meios, as fundações mais 

elementares dos produtos são postas em segundo plano, ocupam importância secundária, por 

mais surpreendente que possa parecer, pois, na cultura de consumo contemporânea, os objetos 

são para viver, são para exibir, são para sentir, desfrutar, amar, cuidar, muito mais do que 

simplesmente par ter e ser usado conforme se necessita em termos mais essenciais.  

Enfim, por todos os meios, a lógica publicitária busca convencer as consciências da 

efetividade dos bens de consumo em prover um além mais do que a contemplação de uma 

necessidade objetiva, o que, de fato, tem dado certo. Todos estão engajados no jogo do 

mercado, aliás, todos fazem o jogo do mercado e estão engajados nos processos de compra. 

Vale destacar que o consumo é tão perspicaz que impôs a condição de consumidor a todo 

indivíduo na cultura atual que deseja sobreviver, sob pena de vedar ao indivíduo 

supostamente transgressor, isto é, aquele que ainda deseja se posicionar irresoluto ante às 

forças do consumo, meios de construir a vida e projetar-se no cenário social futuro. Isto é, 

quem não entra no jogo se vê sem opção. Mais que transgressor, é inadequado. Se ainda 

persiste enxergando um outro caminho, este olhar é esquizofrênico, pois avista uma outra 

                                                 
348 Jargão muito utilizado em várias propagandas, como, por exemplo, nas propagandas de Gatorade. Ver: 
https://www.youtube.com/watch?v=z5eUAwz66Cs Acesso em 29 nov. 2017. 
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realidade, de fato, inexistente. Afinal de contas, quem é capaz de organizar a vida sem estar 

on-line quase ininterruptamente, sobretudo numa época em que as empresas, repartições 

públicas e privadas, entre outras instituições, se organizam e estruturam suas transações cada 

vez mais sob a ditadura da lógica digital? On-line tem sido a condição sine qua non da cultura 

contemporânea. Basta fazer uso dos transportes públicos, se pôr numa fila de espera de um 

banco, repartição pública ou de qualquer outro espaço, para rapidamente notar que a maioria 

dos indivíduos que ali se encontra está conectada, conversando on-line com alguém, trocando 

informações, pagando contas, comprando produtos, entre outras facilidades permitidas pela 

internet que impõem à vida em sociedade uma nova dinâmica, um novo ritmo, bem como uma 

nova condição. Desta forma, quem resiste ao novo molde social de se relacionar e de conduzir 

as transações, está inadequado. O consumo, assim, é redimido, pois atribui toda culpa ao 

transgressor que, por sua própria escolha, quer manter-se diferente, supostamente de moral 

superior, num universo onde todos precisam se enquadrar.  

 Sejam pelas motivações para as compras, sejam pelas finalidades, isto é, pelas muitas 

promessas de vida melhor apresentadas pelos bens de consumo, também ainda por outros 

elementos é possível afirmar a presença de uma espiritualidade circundante às relações de 

compra na contemporaneidade. Consumir se tornou mais que um hábito. É, antes de tudo, um 

modo de ser, um modo de vida, um modus vivendi.349 Objetos variados são adquiridos, 

independentemente da necessidade real identificada em relação a determinado objeto. Trata-

se, apenas, de “ter”, pois o valor próprio de si está condicionado à quantidade de bens que se 

pode comprar, sendo esta a medida ou a régua pela qual, não apenas a sociedade mede o 

indivíduo, mas é também o critério usado pelo próprio indivíduo em relação à sua própria 

autoavaliação enquanto indivíduo ator de uma história de vida. Portanto, o indivíduo 

consumidor na contemporaneidade não é apenas avaliado por aqueles com quem convive a 

partir do critério de quantidade e qualidade de bens que possui ou que pode comprar, mas 

também por si mesmo, mediante um exame de sua consciência achada em falta sempre que há 

a falta de algo. Este é o grande trunfo dos mercados! É a grande conquista do consumo! Isto é, 

mediante as estratégias criativamente elaboradas das propagandas, o consumo conseguiu 

ocupar a consciência dos indivíduos, sequestrando a sua virtude crítica e sensata para 

convencê-lo de que o seu valor ontológico depende mesmo da quantidade e da qualidade de 

bens que possui ou que pode comprar. Há aqui um recalque das consciências, uma conquista 

do consumo obtida pela imposição de uma vida em clima de festa que a todos se torna 

                                                 
349 Conforme descreveu Sanchez e aqui foi demonstrado. Ver: Capítulo 2, ponto 1: o que é espiritualidade? 
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atraente. Assim, o consumo conseguiu despir-se mais uma vez da roupagem demoníaca que 

análises de contextos passados, não sem razão, lhe caracterizaram. Aliás, nem mesmo o 

campo religioso pôde escapar deste processo de apropriação de consciência. As religiões que 

sempre se apresentaram como guardiãs dos significados mais elementares da vida humana, 

como o respeito e a solidariedade mútuas, a preservação da dignidade alheia nas relações 

diversas, a partilha sempre necessária do que se tem a fim de suprir o que falta a quem não 

tem e nem pode, por si, fazer ter, enfim, mesmo as religiões que, ao longo da tradição 

histórica das religiões se propuseram a salvaguardar as consciências das pressões de uma vida 

puramente ordenada pelo viés materialista e individualista que ameaçam o tempo todo à porta, 

também foram corrompidas pelas forças da cultura de consumo. A apropriação, em não 

poucos casos, é evidente. A consciência religiosa que, antes se mantinha forte, irresoluta e 

aparentemente inabalável ante às pressões da racionalização, da vida puramente orientada 

pelo materialismo, do consumo, agora foi apropriada pelo consumo e seus valores, os quais, 

por sua vez, recalcaram a consciência, lhe deram novos critérios de avaliação da vida, de si e 

do outro, novos valores para se viver, projetos pessoais de vida inusitados nos quais se 

engajar, novos propósitos na relação com o sagrado e com a comunidade religiosa, isto em 

experiências aonde há comunidade religiosa, enfim, o consumo colocou a consciência em seu 

molde a fim de que a consciência passasse, agora, a resistir aos chamamentos de religiões que 

ainda, com pouco ou quase nenhum espaço ou legitimidade, reclamam propostas de uma vida 

mais voltada para o próximo, com consciência ambiental, com preocupação com realidades 

ainda por vir, entre outros apelos.  

Indivíduos em diversos contextos compram, pois estão convencidos de que as 

mercadorias ofertadas podem lhes trazer novas sensações, um senso próprio de importância, 

de orgulho de si por ter conquistado o bem, de reconhecimento, bem-estar, conforto e 

felicidade. Assim, consumir se torna um meio de manter viva a esperança própria de algo 

melhor por vir. Consumir é ter esperança. Comprar se tornou um propósito de vida. A 

construção de uma carreira profissional, por exemplo, mais do que selecionada como meio de 

fazer realizar uma vocação que o indivíduo reconhece haver dentro de si, é também ou, talvez, 

principalmente, escolhida a partir das possibilidades de ascensão de vida que ela pode 

permitir, pois, na contemporaneidade, não há vocação que se sustente ante a vocação para 

consumir outorgada a todo indivíduo na cultura de consumo. Bauman foi quem percebeu 

haver uma vocação para o consumo nos indivíduos na contemporaneidade que aqui vale a 

pena ser destacada. Em suas palavras  
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Numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser 
um consumidor por vocação (ou seja, ver e tratar o consumo como vocação). Nessa 
sociedade, o consumo visto e tratado como vocação é ao mesmo tempo um direito e 
um dever humano universal que não conhece exceção. A esse respeito, a sociedade 
de consumidores não reconhece diferenças de idade ou gênero (embora de modo 
contrafactual) e não lhes faz concessões. Tampouco reconhece (de modo 
gritantemente contrafactual) distinções de classe.350  

O autor acrescenta ainda que  

A vocação consumista se baseia, em última instância, nos desempenhos individuais. 
Os serviços oferecidos pelo mercado que podem ser necessários para permitir que os 
desempenhos individuais tenham curso com fluidez também se destinam a ser a 
preocupação do consumidor individual: uma tarefa que deve ser empreendida 
individualmente e resolvida com a ajuda de habilidades e padrões de ação de 
consumo individualmente obtidos.351  

Desta forma, se a carreira era buscada e abraçada como meio de auto realização, mas 

também como caminho para promover o bem-estar do outro e a preservação do meio social 

comum, agora, é estudada e selecionada com os critérios pertinentes ao consumo, do tipo: 

quais benefícios e privilégios para o profissional uma determinada carreira pode conferir? 

Quais as possibilidades reais de ascensão profissional, social e, sobretudo, material? Qual o 

status que ela confere? Como pode ser prevista a jornada de trabalho? Enfim, expectativas 

relacionadas prioritariamente ao cultivo do próprio “eu” muito mais do que em virtude do 

desenvolvimento do meio social, do semelhante e, seguramente de si também, pois, na cultura 

de consumo, a carreira profissional também foi transformada em mercadoria para o consumo. 

Não será de se admirar se ciências mais voltadas à reflexão, à crítica dos processos de vida 

produzidos pelas imposições do sistema capitalista em plena expansão e alargamento, bem 

como disciplinas voltadas às artes, entre outras, compuserem apenas os currículos das grandes 

universidades por perderem cada vez mais espaço em centros de estudo menores, privados, 

onde se predominam cursos voltados apenas para áreas administrativas, financeiras, de 

capacitação profissional e crescimento pessoal de si sem, no entanto, o estabelecimento de 

uma crítica necessária do meio social, ou seja, sem o reconhecimento de que a universidade é 

o espaço de formação de profissionais que, antes de tudo, devem estar aptos a criticarem os 

modos de vida em sociedade, produzindo, assim, alternativas de propostas que busquem 

promover melhores condições de vida para todos os seus atores. Assim, muito mais do que 

um espaço para a formação em uma determinada carreira profissional a ser útil para o 

indivíduo, tal carreira deve ser útil também à sociedade, principalmente, quando a sua 

formação é possibilitada mediante recursos advindos da própria sociedade. Quanto a este 

ponto, vale citar, por exemplo, as observações de Donskis acerca do futuro das universidades 

                                                 
350 Zygmunt BAUMAN, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 73. 
351 Ibid, p. 74. 
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no século XXI e sujeitas também às influências dos novos valores da cultura de consumo. 

Para o autor 

Imitando as universidades e faculdades de administração privadas americanas, 
burocratas e políticos da Grã-Bretanha e da Europa continental adotaram tudo, de 
um jargão gerencial reminiscente da novilíngua orwelliana a uma governança 
universitária baseada nas grandes empresas. O mais triste de tudo é que endossaram 
uma lógica de realizações e resultados rápidos. Em essência, uma universidade, que 
em teoria deve seguir uma lógica (fielmente seguida durante séculos) de pensamento 
deliberado, criatividade paciente e existência equilibrada, é agora forçada a se tornar 
uma organização capaz de reagir depressa às flutuações do mercado, assim como às 
mudanças da opinião pública e do ambiente político. Esse é o preço que pagamos 
pela educação superior das massas numa democracia e numa sociedade de 
massas.352  

 O autor é incisivo em sua abordagem crítica em relação a esta tendência na esfera da 

educação, tendência esta que reflete, seguramente, os valores da cultura de consumo, e 

acrescenta  

Talvez uma lógica do rápido consumo e da célere reação tenha permitido a formação 
dos critérios de eficiência de fábricas, oficinas, empresas e lojas da era industrial. 
Transferida, porém, para as universidades e instituições de pesquisa da era pós-
industrial e da informação, essa lógica se torna grotesca e absurda. É possível atingir 
resultados rápidos em sistemas simples ou trabalhando na educação popular. Mas 
uma educação realmente boa, projetos fundamentais e ciências humanas e sociais 
que mudam o mundo das ideias não podem, ao contrário de aplicações da tecnologia 
ou da teoria popular, se desenvolver rapidamente e se dedicar ao consumo fácil só 
porque sua preocupação básica é com escolas de pensamento e com processos de 
autocorreção que não podem ser consumados em um ou dois dias.353  

Por fim, conclui afirmando a sua intuição acerca do futuro de disciplinas acadêmicas 

mais caracteristicamente humanísticas no contexto das universidades  

Receio que durante as próximas décadas as disciplinas humanísticas que não tenham 
sido dizimadas, deformadas, restringidas ou esvaziadas continuem a existir somente 
nas universidades de elite da Europa e dos Estados Unidos. Todos os outros 
criadores e consumidores da junk food acadêmica irão sacrificar as ciências humanas 
em favor de projeto (como de administração, gerenciamento, economia, direito, 
ciência política, serviço social e enfermagem) com grande demanda (e valorizados 
exatamente por terem grande demanda). Assim, a única esperança restante estará na 
Ivy League, nas universidades de elite da Califórnia e no máximo em cinquenta das 
melhores instituições europeias que preservam a lógica da slow food intelectual e 
criativa.354  

Assim, nos modos de tratar os bens adquiridos, entre outros hábitos relacionados aos 

processos de aquisições ininterruptas, os indivíduos na presente cultura de consumo 

contemporânea foram convencidos de que as mercadorias hoje podem lhes corresponder em 

aspectos que ultrapassam as próprias necessidades básicas a que se pretendem corresponder 

como bens de consumo. Aliás, não apenas nas relações com as mais variadas mercadorias de 

                                                 
352 Leonidas DONSKIS e Zygmunt BAUMAN, Cegueira moral: a perda da sensibilidade na modernidade 
líquida, p. 163-164. 
353 Ibid, p. 164. 
354 Ibid, p. 165. 
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consumo, mas também o próprio objeto ofertado para o consumo é apresentado como estando 

dotado de atributos que extrapolam a sua própria objetividade, demonstrando, com evidência, 

a presença de uma espiritualidade presente na lógica do consumo contemporâneo, como no 

capítulo dois desta pesquisa foi demonstrado. Todavia, não apenas uma espiritualidade do 

consumo é um aspecto perceptível na contemporaneidade, mas também um processo contínuo 

de consumo da própria espiritualidade é algo que também está em marcha na cultura atual. 

De que maneira é possível cogitar acerca de um processo de consumo da 

espiritualidade na cultura de consumo contemporânea? Sob quais critérios tal avaliação 

poderia ser realizada sem incorrer em equívocos de toda ordem? Quais elementos presentes 

nas experiências religiosas, ou de espiritualidades, na fase atual, leva à confirmação desta 

hipótese? Ou estariam os indivíduos praticantes das espiritualidades, ou religiões diversas, 

assumindo valores, crenças, posturas e mesmo motivações relacionadas às suas práticas 

religiosas, com características que denotam uma influência direta dos novos ordenamentos 

massivos da época? São muitas questões complexas dentro de um universo enorme de muitas 

outras interrogações. Sanchez, por exemplo, contribui na busca por soluções às problemáticas 

apontadas acima quando trata a respeito da espiritualidade do consumo, como nesta pesquisa 

já foi destacado. No entanto, o autor, no âmbito desta discussão, também toca na problemática 

relacionada à “espiritualidade como objeto de consumo”, ainda que sua ênfase esteja posta 

sobre um consumismo da espiritualidade do consumismo. Assim, se referindo à 

espiritualidade do consumismo, o autor destaca que 

Um aspecto importante a respeito dessa espiritualidade: ela não só orienta, mas 
também torna-se objeto de consumo. Para ela ter eficácia, é preciso que as pessoas 
consumam essa espiritualidade. Acontecem dois movimentos: ao mesmo tempo em 
que a espiritualidade é necessária para que as pessoas assumam o consumismo, 
apresenta-se como uma mercadoria para que as pessoas consumam de forma 
exagerada e possam ser reconhecidas. É um movimento de retroalimentação: as 
pessoas consomem espiritualidade para serem mais consumistas, e por serem mais 
consumistas consomem espiritualidade... Sem essa espiritualidade, a sua dinâmica 
teria dificuldade para se reproduzir. Diante desse quadro dessa espiritualidade que 
coloca no consumo exagerado a realização da pessoa, as religiões convencionais 
sofrem repercussões importantes que afetam tanto os seus significados como 
também as suas estratégias de atuação no mundo.355  

Sanchez destaca mais uma vez que a espiritualidade circundante às relações de 

consumo acaba por provocar rupturas e mudanças também no campo religioso ao afirmar que  

A espiritualidade do consumismo não é apenas uma nova espiritualidade. Ela opera 
um deslocamento importante: desloca os elementos mais importantes da 
espiritualidade religiosa convencional para o âmbito do mercado. Aos elementos 
fundamentais de toda espiritualidade já assinalados neste texto – as crenças e os 

                                                 
355 Wagner Lopes SANCHEZ, Espiritualidade do consumismo. In: PASSOS, João Décio & VILHENA, Maria 
Angela (Orgs.). Religião e consumo: relações e discernimentos, p. 123-124. 
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valores –, o modus credendi do consumismo acrescenta outros elementos que 
também compõem o universo das espiritualidades: vocação, salvação e 
contemplação. Essas noções são ressignificadas e transplantadas para o âmbito do 
mercado.356  

Como colocado, falar a respeito de um consumo da espiritualidade é um tema 

complexo, bem como as problemáticas que o envolvem. No entanto, é possível confirmar 

alguns aspectos destas intuições quando se tem um olhar mais atento para aquilo que vem 

acontecendo no campo religioso brasileiro contemporâneo.  

Não há esfera social de vida que escape às influências próprias do consumo. Não 

poucas análises sociológicas já demonstraram o aspecto descartável a quem foram reduzidas 

as relações sociais atuais. Tão logo passe os benefícios que podem ser adquiridos mediante 

uma relação, como um companheirismo com o outro, solidariedade, afetos, suporte emocional 

em situações mais limites da vida, enfim, tão logo o indivíduo conclua que determinada 

relação já o tem satisfeito naquilo que lhe era interessante, rapidamente, a mesma relação, 

antes, tão calorosa, se esfria. Se tal não é verdade pelo elemento dos resultados e benefícios 

próprios que se busca obter em determinada relação, se comprova, no entanto, quando a 

relação é testada pelo teste da contrariedade, isto é, quando há desacordo, desaprovação em 

relação ao semelhante, seja quanto às suas escolhas, afirmações ou condutas, enfim, tão logo a 

relação se depare com o elemento da contradição, de pronto ela pode vir a se esfriar e mesmo 

a se romper, uma vez em que as relações sociais na hipermodernidade são construídas a partir 

do paradigma do bem-estar e do conforto que se pode obter mediante tal relação. Assim, são 

relações construídas sobre um frágil alicerce, fundamentadas em vontades e preferências 

subjetivas que são próprias das expectativas e do universo próprio de cada indivíduo, logo, 

impossíveis de serem correspondidas em sua totalidade.  

As relações, sejam as de parentesco, sejam os vínculos de amizade ou mesmo as 

matrimoniais, são descartáveis para o indivíduo contemporâneo e narcisista em busca de 

satisfação e realização de suas vontades em tudo aquilo que faz e com quem faz. Testemunha 

deste processo em marcha contínua são as relações que se dão nos ambientes virtuais. Tão 

logo uma frase, foto ou comentário, contrarie opiniões e expectativas de um indivíduo, de 

imediato, com um clique, aquele suposto amigo virtual é deletado da rede ali estabelecida. 

Isto acontece, inclusive, em questões mais triviais da vida, isto é, de importância menor. 

Comentários sobre temas ordinários que venham a não agradar a quem lê podem provocar o 

descarte imediato do círculo virtual, fato este que demonstra, com clareza, a baixa resistência 
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individual para aceitar e suportar pontos de vista diferentes, escolhas contrárias, alternativas 

de caminhos, entre outros elementos. Certamente, as características próprias das redes sociais 

favorecem o descarte rápido de opiniões, fotos, comentários, entre outras manifestações dos 

amigos que ali estão. Assim, coloca Bauman que 

Se observado do ponto de vista da parte perdida, a “rede” parece, de maneira 
perturbadora, uma duna de areia soprada pelo vento e não um canteiro de obras onde 
se poderão estabelecer vínculos sociais confiáveis. Quando as redes de comunicação 
eletrônica penetram no hábitat do indivíduo consumidor, estão equipadas desde o 
início com um dispositivo de segurança: a possibilidade de desconexão instantânea, 
livre de problemas e (presume-se) indolor de cortar a comunicação de uma forma 
que deixaria partes da rede desatendidas e as privaria de relevância, assim como de 
seu poder de ser uma perturbação. É esse dispositivo de segurança, e não a 
facilidade de estabelecer contato, muito menos de estar junto de maneira 
permanente, que torna esse substituto eletrônico da socialização face a face tão 
estimado por homens e mulheres treinados para operar numa sociedade mediada 
pelo mercado. Num mundo assim, é o ato de se livrar do indesejado, muito mais do 
que o de agarrar o que se deseja, que é o significado da liberdade individual.357 

Bauman conclui o seu argumento e a sua percepção em relação às facilidades de 

desconexão, isto é, de descarte de relacionamentos que são virtualmente construídos, 

constatando, neste processo, mais um reflexo dos novos paradigmas de vida estabelecidos 

pela cultura do consumo. Em suas palavras, “o dispositivo de segurança que permite a 

desconexão instantânea se ajusta perfeitamente aos preceitos essenciais da cultura 

consumista”.358 

O elemento da distância próprio da relação virtual e da ilusão de se ter à disposição 

sempre um contingente considerável de outros amigos pedindo o tempo todo para serem 

aceitos na rede, o que acontece com o recurso de um clique, favorece e facilita a exclusão 

daqueles, cujas condutas, valores e opiniões, soam estranho às opiniões próprias. Aliás, o 

indivíduo que descarta é também descartado pelas mesmas razões e pela mesma lógica do 

processo de criação e dispêndio dos laços virtuais, isto é, fazer valer as opiniões próprias 

provoca rupturas, isolamento e inimizades muito mais do que aponta para possibilidades 

inusitadas de junção de caminhos, de troca de ideias, de complementariedade de pontos de 

vista, entre outras construções que são frutos da convivência com o outro que pensa diferente. 

Além disto, o processo de descarte interminável aponta menos para a valorização de um 

universo considerável de amigos, ainda que este aspecto seja, sim, valorado, pois comunica 

que determinado indivíduo é aceito, querido e bem relacionado, e muito mais para a essência 

das relações em ambientes virtuais, que é a necessidade de troca constante de amigos a fim de 

que a própria rede se mostre dinâmica e atualizada. Assim, são amigos que estão sempre em 
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circulação e em processos de criação e descarte de novas amizades que, por si, geram a 

manifestação de novos momentos de vida, novas ideias e novas imagens a curtir. Enfim, 

práticas virtuais diárias que refletem também a lógica dos mercados de consumo na 

contemporaneidade se manifestando também nos ambientes virtuais, lógica esta que favorece 

sempre o frívolo, a inovação e variação ininterruptas dos objetos e, neste aspecto, das 

relações, mostrando aqui e acolá ofertas sempre mais interessantes, a provocação ou criação 

de um desejo que, tão logo seja satisfeito, será o caminho para a criação de um novo desejo a 

surgir como uma nova necessidade, entre outros eixos que permitem os processos de consumo 

em contínuo andamento.  

Não apenas a esfera das relações sociais é descartável na cultura de consumo, mas 

também a esfera profissional de vida. Um propósito específico e um sentido especial em 

construir uma carreira numa única empresa ou entidade, sendo esta comunidade empresarial 

uma grande família, perdeu o seu significado na contemporaneidade, onde se hipervaloriza o 

trabalho em casa, o home-office, a capacidade de flexibilização do funcionário diante dos mais 

variados departamentos de uma empresa, o saber plurifacetado, bem como a capacidade de 

trânsito pelo mercado de trabalho. Tendências estas que denotam a força do paradigma do 

conforto e da satisfação subjetiva também na esfera profissional de vida. Assim, antes de 

atender às exigências de uma determinada empresa, de doar-se para o seu pleno 

desenvolvimento, entre outras motivações, há de se fazer, prioritariamente, uma análise das 

vantagens financeiras, mas também emocionais, dentre outras, que determinado 

comprometimento pode oferecer para o indivíduo.  

Ainda em outras esferas da vida em sociedade é possível perceber os imperativos da 

cultura de consumo remodelando condutas, quebrando paradigmas, impondo novos valores e 

tendências, entre outras determinações que provocam mudanças na cotidianidade dos 

indivíduos e na circulação destes pelas esferas da vida em sociedade. Enfim, seja no âmbito 

dos relacionamentos sociais, seja na esfera profissional de vida, no universo da educação ou 

da política, enfim, em todas as esferas sociais a cultura de consumo traz seus reflexos. Ora, se 

o consumo se apropria de todas as esferas sociais de construção de relacionamentos dos 

indivíduos e de realização de seus projetos de vida, não é diferente na dimensão religiosa 

também, aspecto este que será abordado com mais detalhes nos pontos a seguir com o 

propósito de demonstrar, com percepção aguçada em relação aos movimentos da cultura de 

consumo contemporânea, de que maneira, há também um processo de consumo da 

espiritualidade em tempos contemporâneos.  
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2. O indivíduo religioso contemporâneo como um sujeito narcisista  

  

O indivíduo contemporâneo é, sob muitos aspectos, narcisista. Com ilusões de 

grandeza, de endeusamento de si, de autossuficiência e, principalmente, de que tudo e todos 

estão para lhe servir, ele conduz a própria vida de modo a buscar em toda e qualquer relação, 

experiência ou prática, vantagens que o favoreça, sensações que o agrade, experiências que o 

satisfaça, retornos e trocas que o enriqueça, enfim, vivências que o enalteça e que deem 

manutenção ao seu status narcisista, sobretudo por ser dependente dos demais com quem se 

relaciona e compartilha espaços e vivências de vida para lhe atribuir legitimidade, status, 

valor e, enfim, grandeza. Ainda que queira ou afirme uma suposta independência de quaisquer 

laços que possam inibi-lo ou limitá-lo em suas aspirações, sejam os familiares ou mesmo os 

nacionalistas e de tradição, em última instância, o narcisista, ao ver-se solitário em suas 

convicções, reclama e vai em busca de admiração que lhe possa ser prestada a fim de manter-

se equilibrado em suas próprias incongruências e inconstâncias. É o que Lasch demonstra, 

conforme foi apontado na análise da cultura de consumo na primeira parte desta pesquisa, mas 

que neste momento é importante ser retomado 

Não obstante suas ocasionais ilusões de onipotência, o narcisista depende de outros 
para validar sua autoestima. Ele não consegue viver sem uma audiência que o 
admire. Sua aparente liberdade dos laços familiares e dos constrangimentos 
institucionais não o impedem de ficar só consigo mesmo, ou de se exaltar em sua 
individualidade. Pelo contrário, ela contribui para sua insegurança, a qual ele 
somente pode superar quando vê seu “eu grandioso” refletido nas atenções das 
outras pessoas, ou ao ligar-se àqueles que irradiam celebridade, poder e carisma. 
Para o narcisista, o mundo é um espelho, ao passo que o individualista áspero o via 
como um deserto vazio, a ser modelado segundo seus próprios desígnios.359  

 Dependente de referenciais externos que possam lhe prover admiração, elogios 

contínuos, saudações públicas e votos de louvor, o narcisista é, desta forma, tão anárquico 

quanto frágil. Repudia regras moralizantes e hierarquias comunitárias, mas não dá conta 

sozinho das complexidades oriundas da experiência singular de vida a qual todos estão 

sujeitos. Para estabilizar as incoerências presentes nas ações e nos discursos, os cânticos à sua 

pessoa são necessários para lhe dar alívio. Em busca de admiração que lhe seja tributada, o 

narcisista cultiva, também na perspectiva de Lasch, o que ele chama de “sensibilidade 

terapêutica”, ou seja, um olhar cada vez mais atento e cuidadoso para com as próprias 

condições de vida, para com a necessidade de um equilíbrio entre corpo, alma e espirito, 

enfim, para com a manutenção de um corpo saudável, de um espírito em paz e de uma alma  
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leve ante às constantes ansiedades proporcionadas por uma época que repudiou valores 

absolutos e as instituições como detentoras de referenciais para a vida, entre elas, a religião. 

Segundo Lasch 

O clima contemporâneo é terapêutico e não religioso. Hoje em dia, as pessoas 
desejam não a salvação pessoal, para não dizer a restauração de uma era áurea 
primitiva, mas o sentimento, a ilusão momentânea de bem-estar pessoal, saúde e 
segurança psíquica. Mesmo o radicalismo dos anos sessenta serviu, para muitos dos 
que o abraçaram, mais por motivos pessoais do que políticos, não como uma religião 
substituta, mas como forma de terapia. A política radical preencheu vidas vazias, 
proporcionou um sentido de significação e finalidade.360  

 Lasch, argumentando ainda em favor da “sensibilidade terapêutica” presente no 

indivíduo narcisista contemporâneo, destaca a ampliação da importância do papel e da 

atuação dos terapeutas, demonstrando que   

Perseguido pela ansiedade, pela depressão, por vagos descontentamentos, e por uma 
sensação de vazio interior, o “homem psicológico” do século vinte não busca nem o 
auto crescimento individual, nem a transcendência espiritual, mas a paz de espírito, 
sob condições que, cada vez mais, combatem contra ela. Os terapeutas, e não padres 
ou pregadores populares da autossuficiência ou de modelos de sucesso como os 
capitães da indústria, tornam-se seus principais aliados na luta pela tranquilidade; 
aquele que se volta para estes, na esperança de atingir o equivalente moderno para a 
salvação, a “saúde mental”. A terapia estabeleceu-se, ela própria, como a sucessora 
tanto do áspero individualismo como da religião; contudo, isso não quer dizer que o 
“triunfo da terapêutica” se tenha tornado uma nova religião por direito próprio. A 
terapia constitui-se numa anti-religião, nem sempre, é certo, por ligar-se à 
explicação racional ou a métodos científicos de cura, como seus praticantes 
gostariam que acreditássemos, mas porque a sociedade moderna “não tem futuro” e, 
em consequência, não dedica seus pensamentos a qualquer outra coisa além de suas 
necessidades imediatas.361  

Lasch acrescenta ainda que  

Mesmo quando os terapeutas falam da necessidade de “sentido” e de “amor”, 
definem eles o amor e sentido simplesmente como o preenchimento das 
necessidades emocionais do paciente. Dificilmente ocorre-lhes – nem há razão por 
que deveria ocorrer, dada a natureza da empresa terapêutica – encorajar o sujeito a 
subordinar suas necessidades e interesses aos de outras pessoas, a alguém ou a 
alguma causa ou tradição fora dele mesmo. O “amor” como auto-sacrifício ou 
autodegradação, o “sentido” como submissão a uma lealdade mais elevada – essas 
sublimações parecem à sensibilidade terapêutica intoleravelmente opressivas, 
ofensivas ao senso comum e injuriosas à saúde e ao bem-estar pessoais. Liberar a 
humanidade de tais ideias ultrapassadas de amor e dever tornou-se a missão das 
terapias pós-freudiana e, particularmente, de seus convertidos e divulgadores, para 
quem a saúde mental significa a destruição de inibições e a imediata gratificação de 
qualquer impulso.362     

 Lasch atribui ainda à tendência de ampliação e supervalorização da atuação do 

trabalho terapêutico na cultura contemporânea, a responsabilidade pela queda da religião 

como referencial organizador da vida, podendo, até mesmo, desacreditar a própria política, ao 
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afirmar que “tendo desbancado a religião como a moldura organizadora da cultura americana, 

a visão terapêutica ameaça também desbancar a política, o último refúgio da ideologia”.363 

 Ainda outros aspectos são destacados por Lasch a fim de caracterizar o sujeito 

narcisista contemporâneo e, principalmente, de modo a atestar a tendência à universalização 

deste modo de vida apropriando-se de todos os sujeitos que vivem em sociedades 

marcadamente capitalistas e consumistas. Dependente da validação daqueles com que 

convive, o narcisista é um sujeito inseguro. Tão cativo de aprovações alheias, o narcisista 

cultiva cada vez mais incessantemente uma sensibilidade terapêutica, pois a preservação de 

uma autoimagem que convença e que provoque admiração eleva-se como valor absoluto em 

seu conjunto fragilmente organizado de valores e convicções de vida. Voltado para o tempo 

presente em busca de satisfações imediatas, este sujeito que, na perspectiva de Lasch, 

caracteriza o indivíduo contemporâneo, esbarra nas possibilidades de construção de vínculos 

mais permanentes, de projetos a longo prazo, entre outras iniciativas necessárias para uma 

formação profissional ou para a construção de família, projetos de vida etc. Por ver-se a si 

mesmo como um sujeito singular de elevada posição e capacidade, o narcisista nunca é grato, 

pois entende que o que lhe é feito ou atribuído nada mais é do que o cumprimento de seus 

direitos. Assim, o narcisista entende que tem direitos muito mais do que deveres, e que todos 

estão à sua disposição para a contemplação de seus direitos, o cônjuge com quem se convive, 

um parceiro num local de trabalho, um professor num curso profissionalizante, conhecidos 

próximos e parentes, a política, a religião, os agentes religiosos e até mesmo as divindades 

que cultua.   

 Se Lasch fornece elementos que permitem uma compreensão melhor de quem é o 

sujeito contemporâneo, sendo este um indivíduo narcisista, com todas as características 

apontadas acima, Lipovetsky, em sua análise da sociedade de consumo, demonstra que a 

sociedade de consumo com a cultura de consumo que ela fomenta, foi a responsável pela 

formação desta personalidade, dando as bases para a sua ascensão, bem como para a sua 

contínua legitimidade no cenário social contemporâneo. Viver para si já não acarreta olhares 

reprobatórios ou quaisquer sanções. Assim, numa cultura de bases pós-moralista sem, no 

entanto, ser amoral, é possível e legítimo priorizar as próprias aspirações em detrimento de 

projetos coletivos antes tão comumente conhecidos. Com as múltiplas ofertas sempre 

presentes dos mais variados produtos, estes sendo propagandeados e ofertados com 

possibilidades inusitadas de personalização, como cor, estilo, assessórios, entre outros, 
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estimulando sempre o prazer, a perpetuação da felicidade e o gozo ininterrupto das compras, e 

sendo também veiculadas com mensagens individualizadas que enaltecem o ser, tais como 

“feito para você”, entre outras características comuns da dinâmica dos mercados de consumo, 

o indivíduo vê o seu “eu” erigindo-se a um novo status, sobretudo por entender que tudo está 

sendo feito de modo a lhe corresponder em seus anseios mais privados. Com esta dinâmica 

posta em marcha pela indústria do consumo e da propaganda, o elemento narcisista ganha 

força nas consciências dos indivíduos, de modo que este não terá dificuldades em buscar a 

realização das mesmas promessas de bem estar e gozo ininterrupto nas demais esferas de 

circulação de sua vida, como nas repartições públicas quando buscar algum tipo de serviço, 

bem como em restaurantes, lojas diversas e na própria religião, pois, de fato, foi convencido 

de quem tem direitos e de que tudo funciona para atender aos seus interesses próprios. 

Quando não correspondido naquilo que busca e que entende que deve receber por direito, o 

indivíduo circula, se põe em marcha, em trânsito na direção de uma melhor oferta, mais 

favorável, mais razoável, mais proveitosa, seja de um produto qualquer, seja de um 

restaurante, como também de um casamento, de uma relação profissional ou de uma religião.  

 Da mesma forma, quando Lasch afirma ser o indivíduo narcisista alguém com 

“sensibilidade terapêutica” aguçada, ecoa em suas entrelinhas as constatações de Lipovetsky 

quando de sua análise de uma tendência cada vez mais dominante na direção de uma 

supervalorização do corpo e da saúde em tempos hipermodernos. Lipovetsky chega a afirmar 

haver um “culto à saúde” em tempos atuais, tamanha é a avalanche de ofertas de bens de 

consumo relacionadas à potencialização do corpo na direção de um maior bem-estar físico e, 

consequentemente, psíquico também. Como coloca Lipovetsky  

O Homo consumericus está cada vez mais voltado para o Homo sanitas: consultas, 
medicamentos, análises, tratamentos, todos esses consumos dão lugar a um processo 
de aceleração que não parece ter fim. Paralelamente, os espíritos são invadidos todos 
os dias um pouco mais pelos cuidados com a saúde, os conselhos de prevenção, as 
informações médicas: não se consomem mais apenas medicamentos, mas também 
transmissões, artigos de imprensa para o grande público, páginas da Web, obras de 
divulgação, guias e enciclopédias médicas. Eis a saúde erigida em valor primeiro e 
aparecendo como uma preocupação onipresente quase em qualquer idade: curar as 
doenças já não basta, agora se trata de intervir a montante para desviar-lhes o curso, 
prever o futuro, mudar os comportamentos em relação às condutas de risco, dar 
provas de boa “observância”.364   

Assim, a “sensibilidade terapêutica” foi fomentada pela cultura de consumo. É o seu 

próprio produto. Tendo se apropriado das consciências convencendo-as da necessidade de 

potencializar a vida, as indústrias de consumo fornecem uma variedade enorme de bens de 
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consumo que possam contemplar essa necessidade. Há à disposição nos mercados uma 

quantidade considerável de alimentos e bebidas elaborados a partir de elementos naturais, 

bem como se multiplicam as academias, a procura por personal trainers, o estímulo e a 

valorização de atividades físicas ao ar livre, como a caminhada e o ciclismo, entre outras 

atividades recreativas, enfim, todo um conjunto de ofertas que possam garantir a satisfação da 

necessidade de um melhor cuidado com o corpo. Diante deste cenário inusitado, problematiza 

Lipovetsky 

Como não ver, nessas condições, que é muito mais o hipermaterialismo científico e 
médico do que os valores pós-materialistas que comanda nossa época? Sem dúvida, 
esta é testemunha de novas buscas espirituais, mas a verdade é que se consomem 
cada vez mais cuidados médicos e outras “pílulas da felicidade”. [...]. As demandas 
espirituais podem manifestar-se: são uma corrente bem fraca comparada às da saúde 
e do prolongamento da vida. É o corpo naquilo que tem de mais objetivo que é 
maciçamente auscultado e tratado, e não há nenhuma dúvida de que amanhã essa 
dinâmica materialista será ainda mais afirmada com as possibilidades oferecidas 
pela genética.365 

 No todo da dinâmica de funcionamento da indústria da propaganda, do 

entretenimento, enfim, do consumo, o espírito de servir o potencial consumidor é fortemente 

enaltecido. E não se trata de servir ao grupo, mas sim ao indivíduo. Os atos de compra, antes, 

tão fortemente localizados e reservados ao ambiente das lojas, hoje é tornado possível 

mediante as plataformas virtuais. Neste processo, o indivíduo seleciona o que lhe interessa e 

recebe em sua própria casa o produto adquirido. Caso haja algum tipo de avaria, o produto é 

retirado e a garantia de um novo bem é atribuída ao consumidor, tudo feito de modo a evitar o 

transtorno do cliente e, principalmente, o seu deslocamento na direção da solução de seu 

infortúnio. Toda e qualquer ação é direcionada pelo convencimento de que o cliente não pode 

ser, em hipótese alguma e sob nenhuma circunstância, desagradado. Assim, este processo 

posto em marcha pelas indústrias do consumo se reflete também na maneira como o indivíduo 

constrói suas relações sociais. Convencido de que deva ser servido como um direito de vida 

adquirido, a mesma expectativa é transportada para a esfera das relações interpessoais, de 

modo que os valores antes sacralizados no início da modernidade pela ética do dever, como o 

de observar uma conduta que preserva o semelhante em suas carências e necessidades, bem 

como a corresponder interesses coletivos, são, na contemporaneidade, suplantados pela 

dinâmica do consumo e pelo espírito do servir o indivíduo em todo o tempo, que ela fomenta. 

Desta forma, o pressuposto que afirma não haver mais valores absolutos na 

contemporaneidade, pode ser questionado, ao reconhecer a partir das leituras de ambos os 

autores aqui mencionados elementos contrários a essa posição na medida em que se analisa a 

                                                 
365 Ibid, p. 57-58. 



222 
 

cultura e o indivíduo contemporâneos. Desejo de ser servido, de ver anseios e direitos 

contemplados, de ser agradado em toda e qualquer relação interpessoal e em todas as esferas 

da vida, busca incessante pelo bem-estar físico e psíquico, entre outras tendências, são tão 

fortemente evidenciadas e presentes nas consciências que parecem ser os novos valores 

absolutos da contemporaneidade.  

 Assim, uma vez em que o narcisismo caracteriza o indivíduo na contemporaneidade, 

como sujeito produto da cultura de consumo com os valores que ela fomenta, bem como com 

as tendências e expectativas que cria, legitimando, assim, os pressupostos narcisistas de 

exclusividade, de grandeza, de endeusamento de si, de ser servido em seus direitos em toda e 

qualquer necessidade e em toda e qualquer relação a partir dos seus veículos de comunicação, 

sempre favorecendo o individualismo e o exclusivismo mediante a personalização de seus 

produtos e das mensagens que o veiculam, também nas demais esferas de circulação da vida, 

as mesmas expectativas, já criadas e legitimadas pela cultura de consumo, de contemplação de 

anseios, entre outras, são transferidas e exigidas de seus atores a correspondência imediata aos 

reclamos do indivíduo narcisista. É o que Passos destaca observando a cultura de consumo 

contemporânea, em cuja forma se molda o indivíduo contemporâneo, fundamentalmente 

narcisista  

O consumo como um modo de vida cada vez mais generalizado reproduz sua 
dinâmica nas diversas esferas da vida. Consumir já não significa somente adquirir 
produtos necessários ou supérfluos, simples ou sofisticados com a finalidade de 
responder a alguma função material. Em termos individuais, consumir se torna um 
caminho de felicidade para os indivíduos que buscam bem-estar sempre mais 
completo e perfeito. E o desejo de satisfação busca todos os tipos de produtos que se 
mostrem como capazes de saciá-lo com suas virtualidades técnicas ou simbólicas. 
Em termos de mercado tudo pode ser oferecido como produto satisfatório ao 
consumidor ávido de felicidade.366  

No mesmo espírito da cultura de consumo, as religiões, apropriadas pela lógica do 

consumo, adequam suas liturgias, discursos, promessas e ofertas com o intuito de cativar o 

indivíduo em busca de felicidade, auto realização, enfim, de um lugar onde ele se encontre, 

com cujas propostas possa se identificar, enfim, que corrobore com as suas expectativas 

narcisistas. É o que coloca Passos  

É quando as religiões são absorvidas pela lógica do consumo e oferece, seus bens 
simbólicos como capazes de satisfazer às necessidades básicas ou de completar com 
sua força simbólica a carência do necessário. A aquisição daqueles bens materiais 
prometidos-negados pelo mercado, emprego, saúde e prosperidade de um modo 
geral encontra seu lugar em muitas confissões religiosas. A chamada teologia da 
prosperidade reproduz o jogo da sedução e da promessa da vida mais feliz, sem 

                                                 
366 João Décio PASSOS, Ser como Deus: críticas sobre as relações entre religião e mercado. In: BAPTISTA, 
Paulo Agostinho N. & SANCHEZ, Wagner Lopes (Orgs.). Teologia e sociedade: relações, dimensões e valores 
éticos, p. 154. 
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reservas ao jogo da troca próprio do mercado: dar a Deus significa receber de volta 
seus benefícios materiais. A oferta milagrosa de bens materiais atiça o desejo 
daqueles que pretendem ser incluídos no mundo dos beneficiados pela apropriação 
dos produtos na realidade negados pela sociedade. Em nome da fé em Deus, dono do 
mundo e capaz de tudo, os fiéis encontram em certas Igrejas uma possibilidade de 
satisfação de seus desejos, já previamente estimulados pelo mercado.367 

Assim, muito mais do que o cultivo de um espírito de dedicação a quem sofre 

mediante o envolvimento em engajamentos caritativos que visam a promoção do outro, bem 

como do espírito altruísta de si, ofertando-se um pouco mais a quem se encontra às margens 

das possibilidades de vivência instituídas pelo projeto moderno de vida através da partilha de 

recursos, dos mais variados, provendo, assim, aos desfavorecidos mais oportunidades de vida 

e de recolocação no acirrado mercado de trabalho atual, o indivíduo narcisista que permeia a 

cultura de consumo é, antes de tudo, alguém que busca também nas diversas espiritualidades, 

novas possibilidades de autorrealização pessoal. Trata-se da valorização de práticas religiosas 

ou de vivências religiosas mais para si do que para os outros, portanto, mais individualizada 

do que comunitária.  

O elemento narcisista fortemente presente no indivíduo contemporâneo resiste aos 

chamamentos para uma condução de vida num outro viés promulgado por grupos religiosos 

mais tradicionais, de moral rígida e de mais autenticidade histórica, que se esforçam para 

manterem relevantes as suas propostas ascéticas de vida. Mais do que isso, o elemento 

narcisista já interiorizado, a fim de ser preservado, deve ser alimentado e estimulado, 

necessidades estas satisfeitas plenamente pelas propagandas do consumo. A cultura de 

consumo não apenas forneceu as condições necessárias para o surgimento do indivíduo 

narcisista como característico da modernidade, como também os meios necessários para o seu 

pleno estabelecimento mediante a propaganda de mensagens centralizadas que, o tempo todo, 

legitimam o escopo de anseios subjetivos conferindo-lhe, também, o status de direito social a 

ser obtido. É conveniente aos propósitos de venda que o ego narcisista seja o tempo todo 

enaltecido, pois faz parte de uma estratégia de marketing para manter o indivíduo atuante no 

processo de aquisição de mercadorias, todas elas veiculadas com mensagens que exaltam o 

ser. O narcisismo coopera para com os objetivos do mercado, a saber, vender cada vez mais e 

por todos os meios, custe o que custar.  

Algumas ofertas religiosas próprias de alguns grupos evangélicos de orientação 

neopentecostal, bem como de espiritualidades light, também fazem o jogo dos mercados 

adequando suas ofertas a fim de se mostrarem atraentes e em concordância com os objetivos 
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narcisistas de cada indivíduo. O intuito é mantê-lo participante da comunidade religiosa com 

mensagens, à semelhança das propagandas do consumo, que lhe prometam bem-estar 

contínuo, conforto psíquico, prosperidade material, entre outros benefícios, agora legados pela 

própria divindade a fim de atender aos supostos direitos que o narcisista, pelos discursos do 

consumo, foi convencido de que têm. Assim, tudo é organizado nos contextos religiosos, 

sobretudo do grupo neopentecostal, mas não somente nestes, de modo a agradar o indivíduo 

participante que, agora, é o centro do culto, das celebrações, enfim, das liturgias. O sagrado é 

o meio para prover a contemplação das realizações individuais do indivíduo narcisista. 

O mesmo processo de centralização do indivíduo narcisista nos propósitos de culto dos 

grupos religiosos, indivíduo este cujos anseios já foram legitimados e autenticados pela 

cultura de consumo, se reproduz também em grupos religiosos mais tradicionais. Enfim, 

também nesta esfera social, o consumo reproduz os seus valores e deforma os propósitos mais 

elementares rogados pelas religiões, isto é, a valoração do outro, a condução de uma vida que 

não seja determinada por objetivos puramente materialistas, entre outros. 

O cliente consumidor narcisista, quando não atendido ou satisfeito plenamente em 

suas necessidades ou investimentos, contesta o fornecedor, devolve a mercadoria adquirida e 

que fora achada faltosa e, em alguns casos, formaliza a sua contrariedade e insatisfação 

buscando entidades ou autoridades que lhe façam valer o cumprimento de seus direitos. O 

mesmo processo se reproduz no tratamento da oferta religiosa quando o indivíduo religioso se 

comporta como um cliente consumidor narcisista, e há de se questionar se há exceções à esta 

regra imposta pela cultura da época. Participando em busca de algo que lhe dê paz, equilíbrio 

interior, conforto emocional, enfim, que lhe corresponda em suas expectativas narcisistas, o 

indivíduo pode contestar, com agressividade, quando tais expectativas não lhe são atendidas. 

Desta forma, há uma inversão de objetivos e de propósitos nos ambientes de religião, pois o 

sagrado, que seria, supostamente, o objeto da adoração, é posto em segundo plano na escala 

de prioridades da celebração. Antes, alvo dos cultos, o sagrado na cultura da época, se torna 

agora o meio provedor do querer do indivíduo. É quase como um “fato social”, a expressão, 

reconhece-se, é exagerada, mas necessária por refletir bem a profundidade da questão, a saber, 

de que as religiões tendem a se organizar, inclusive as tradicionais, em torno das aspirações 

narcisistas de seus fiéis clientes consumidores, de características narcisistas.  

Pelos meios televisivos, por propagandas pela internet, mediante banners que fazem as 

chamadas para os cultos, enfim, pelos mais variados meios de comunicação é possível notar a 
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ênfase da organização das celebrações colocando o indivíduo e seus anseios subjetivos 

sempre como o centro em torno de quem tudo deve acontecer e a quem todos devem servir, 

inclusive, o sagrado. Assim, nas comunidades religiosas contemporâneas, o indivíduo veio 

para ser servido e não para servir. Quando, no entanto, o sujeito se frustra, se decepciona ou 

se vê parcialmente correspondido em suas expectativas ou, em alguns casos, quando se vê 

pressionado à uma reflexão crítica acerca de sua conduta egocêntrica de vida, ele rapidamente 

transita, pois é sobremodo sensível a contrariedades. Avaliando negativamente a experiência 

em determinado grupo a partir de seus próprios critérios, ele, em se percebendo insatisfeito, 

transita em busca de uma oferta mais atraente no mercado. 

Tal qual a pesquisa por ofertas variadas de um produto de consumo qualquer, assim se 

dá também a pesquisa acerca de ofertas de religião ou de práticas espirituais. Nos mercados 

variados de consumo, virtual ou físico, o indivíduo busca uma compra que concilie a 

aquisição de uma mercadoria eficiente no cumprimento de seus propósitos objetivos e 

também subjetivos, com garantia de funcionamento, baixo custo, facilidade de pagamento e 

rápida entrega. Da mesma forma, acontece quando se pesquisa no mercado religioso algo 

atrativo na ampla oferta de mercadorias religiosas para consumo. O indivíduo busca adquirir 

algo que lhe corresponda em seus anseios e projetos de vida com certa rapidez em sua 

efetividade e que lhe custe pouco. Sendo assim, ofertas religiosas agregadas de promessas de 

vida mais próspera que venham acompanhadas de algum ônus, como exigências morais, entre 

outras, são rapidamente descartadas em favorecimento de outras mais leves, lights, enfim, de 

melhor relação custo benefício para o fiel cliente. Assim, o campo religioso foi 

metamorfoseado em mercado de bens variados para o consumo religioso, em um braço de 

toda uma ampla estrutura para o consumo na sociedade contemporânea. Tal qual um parque 

de diversões, onde o lazer, o frívolo e o clima de festa contínua compõem o pacote turístico 

ofertado, assim também no campo religioso há todo um conjunto de bens de consumo, de 

natureza simbólica, a compor um pacote para consumo de um universo específico de 

consumidores. Aliás, em alguns grupos, o contexto é semelhante ao de um parque de 

diversões ou de um show recreativo, com ênfases e músicas que alegram, agradam e 

confortam, que exaltam as frivolidades e o clima de celebração sem culpa, sem imposições 

morais rígidas, sem infortúnios ou constrangimentos, antes, com o concurso do sagrado, 

transformado em meio provedor das realizações individuais, afinal de contas, no campo 

religioso na cultura de consumo contemporânea, o próprio sagrado se tornou mercadoria de 

consumo.  
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O indivíduo religioso ameaçará sempre com a sua possibilidade de trânsito, de troca e 

de cancelamento de parcerias, grupos religiosos, cuja oferta não o atenda plenamente. É, desta 

forma, que nos movimentos constantes de trânsito religioso no campo religioso 

contemporâneo se percebe mais um reflexo de um processo de consumo da espiritualidade na 

contemporaneidade, aspecto este que será mais bem esclarecido no tópico a seguir, 

juntamente com mais reflexões quanto ao narcisismo típico do sujeito moderno, inclusive o 

indivíduo que professa uma fé religiosa.  

 

3. O consumo da espiritualidade no trânsito religioso contínuo na direção da melhor 

oferta 

  

O pluralismo religioso não é um fenômeno específico da contemporaneidade. Antes, 

sua manifestação remete, sobretudo, à segunda metade do século passado, no contexto social 

do pós-guerra. Com o legado de atrocidades à vida humana deixado pelas duas Grandes 

Guerras, bem como um cenário social completamente devastador, como ficou sendo 

característico da Europa naquele momento, relatos totalizantes perderam a legitimidade. Viver 

apenas pelo concurso da razão e da ciência, atribuindo às consciências individuais e às 

instituições modernas as capacidades de regulação da vida em sociedade, numa tentativa 

escancarada de excluir a dimensão religiosa da vida, exilando o sagrado das promessas de um 

futuro ideal e rejeitando apelos das grandes tradições religiosas quanto à necessidade de um 

cultivo da espiritualidade, revelou-se como sendo um empreendimento, sobremodo, custoso. 

Afinal de contas, nacionalismos exacerbados, regimes totalitários, vontade de dominação do 

semelhante sujeitando-o às ambições individuais de nações específicas, trouxeram marcas que 

para sempre não poderão ser reparadas na história da humanidade e de grupos mais 

específicos. Diante desta triste realidade típica desde contexto social no mundo pós-guerra, 

um sentimento de retorno por experiências religiosas que pudessem conferir à vida esperança 

quanto ao futuro, segurança interior diante das instabilidades dos processos sócio-políticos 

para a reorganização da geopolítica da época, sentido para a vida diante de tanto sofrimento e 

senso de responsabilidade para com o próximo, passa a conquistar novos foros de 

legitimidade no meio social. No entanto, há de se esclarecer que o que vem à tona não é um 

desejo de nova submissão a imperativos antigos das grandes tradições religiosas, cuja ética 

era fortemente marcada por forças limitantes, como o dever, e cujo controle mais oprimia do 
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que conferia alento ante os contextos externos, sujeição esta que, assim como os exageros da 

ciência, da razão e de regimes políticos do início do século XX, da mesma forma, também já 

foi muito custosa à vida em sociedade. Antes, o que começa a ser característico daquele 

momento é o aparecimento de novas possibilidades de se fazer religião, de práticas religiosas, 

de grupos alternativos, de espiritualidades individuais específicas e de caráter místico, 

misturando magia e religião, enfim, manifestações que favoreceram, então, o surgimento dos 

primeiros traços de um pluralismo religioso como tendência a ser seguida nas décadas 

posteriores.  

Seguramente, com os avanços da tecnologia em várias áreas, com os acordos 

econômicos facilitando o desenvolvimento do livre comércio em mercados variados de 

consumo, com a democratização da comunicação em larga escala, com o processo de 

continuidade do pluralismo religioso, e o enfraquecimento contínuo de antigos moralismos, 

enfim, por todos estes meios principais, uma cultura determinada pelos hábitos de compra 

como prática a conferir sentido para a vida, valoração pessoal, status e conforto psíquico, foi 

se apropriando cada vez mais do espaço social contornando cenários com suas cores e brilhos. 

Desta forma, a cultura de consumo, entronizando o indivíduo como condição necessária para 

fazer valer os seus apelos às compras ininterruptas, acabou por dar também as bases para que 

novas possibilidades de experiências religiosas continuassem a aparecer em opções cada vez 

mais abundantes. Ofertas variadas de se fazer religião que, à semelhança de qualquer bem de 

consumo ofertado, visavam se adequar aos gostos e expectativas dos indivíduos em suas 

necessidades mais íntimas.    

As primeiras décadas do século XXI vê, no entanto, a manifestação, primeiramente, de 

uma pluralidade de igrejas evangélicas. O número destas novas igrejas evangélicas cresce 

assustadoramente no meio social. Ainda que se diferenciem em nome, as ênfases nos 

discursos de líderes carismáticos, no entanto, são semelhantes na maior parte destas ofertas 

alternativas de igreja.  

Orientados por uma leitura teológica que enxerga a prosperidade material ao custo do 

pagamento de dízimos e ofertas, num ato público de fé, como direito divino legado aos 

indivíduos, a oferta religiosa nestes contextos é característica da lógica do consumo 

contemporânea.368 Ou seja, é mais um produto a ser oferecido, porém, com roupa religiosa, 

                                                 
368 Mariano coloca em foco de análise a relação entre dízimos, promessas e teologia da prosperidade em sua obra 
Neopentecostais: sociologia do novo pentecostalismo no Brasil, texto cuja leitura contribui para um melhor 
entendimento deste aspecto das relações entre religião e mercado. A bibliografia completa se encontra no final 
desta pesquisa.  
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destinado a um público específico e elaborado de modo a satisfazer anseios de ordem 

religiosa.  

Ainda que a pluralidade de igrejas evangélicas seja uma realidade incontestável na 

contemporaneidade, não é menos verdade que novas possibilidades de práticas religiosas mais 

centralizadas em promoções de meditação como disciplina necessária para o equilíbrio 

interior num cenário social cada vez mais conturbado e repleto de complexidades e 

desigualdades, tirando sempre do indivíduo novas perspectivas de um futuro mais promissor 

de vida, têm sido também característica dos tempos atuais. Desta forma, não é, certamente, de 

se estranhar um trânsito religioso contínuo num vasto campo religioso brasileiro, pois a oferta 

religiosa neste campo é plural, isto é, é ampla, personalizada, variada para atender a todos os 

gostos, e sempre presente também. Assim, neste mercado competitivo por fiéis religiosos 

consumidores, as ofertas que tendem a se adequar melhor às vontades subjetivas dos 

potenciais clientes ganham em preferência do público quando este transita e seleciona, além 

de refletirem o espírito da época, a lógica do consumo e as tendências do momento.  

Por que o indivíduo religioso transita constantemente pelo campo religioso? Porque a 

sua relação com a religião, seja ela em uma comunidade tradicional, seja nas novas igrejas 

contemporâneas, nas novas religiões sem deus da época, o que Lipovetsky denominou de 

espiritualidades light, ou mesmo numa prática mais individualizada, enfim, a experiência 

religiosa dos indivíduos na contemporaneidade também tem sido reduzida aos mesmos 

enquadramentos que governam a relação com os bens variados de consumo. Berger vê nisto 

uma consequência direta da perda das capacidades de referenciar a vida, antes, própria da 

religião, e do consequente pluralismo de ofertas de religião. Coloca ele que 

A característica-chave de todas as situações pluralistas, quaisquer que sejam os 
detalhes de seu pano de fundo histórico, é que os ex-monopólios religiosos não 
podem mais contar com a submissão de suas populações. A submissão é voluntária 
e, assim, por definição, não é segura. Resulta daí que a tradição religiosa, que 
antigamente podia ser imposta pela autoridade, agora tem que ser colocada no 
mercado. Ela tem que ser ‘vendida’ para uma clientela que não está mais obrigada a 
‘comprar’. A situação pluralista é, acima de tudo, uma situação de mercado. Nela, 
as instituições religiosas tornam-se agências de mercado e as tradições religiosas 
tornam-se commodities de consumo. E, de qualquer forma, grande parte da atividade 
religiosa nessa situação vem a ser dominada pela lógica da economia de mercado.369  

Quando um bem de consumo deixa de atender às expectativas e desejos de um 

consumidor, seja por uma falta identificada nas próprias funcionalidades do produto, seja pelo 

esgotamento deste ante suas próprias capacidades de serviço, enfim, por razões diversas, 

quando o consumidor percebe que determinado bem já não lhe atende mais em suas 

                                                 
369 Peter BERGER, O dossel sagrado, p. 149.  
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necessidades objetivas e, principalmente, a depender, é claro, da natureza do produto, 

subjetivas, o indivíduo consumidor rapidamente descarta a mercadoria em questão, jogo fora, 

pois se tornou lixo, sucata, entrave em seu espaço de convivência. Quando possível, ele a 

disponibiliza para a reciclagem, mesmo que sejam apenas alguns componentes mais centrais, 

podendo, com isso, ainda ganhar algum recurso. Então, tendo feito isto, vai em busca de uma 

nova oferta pela consulta aos mercados de consumo. Os de característica virtual são os de 

mais fácil acesso. Nestas plataformas, a oferta é ampla, plural, variada em cores, modelos, 

acessórios etc. O indivíduo busca algo que se pareça consigo, que possa refletir sua 

identidade, que lhe seja, portanto, uma extensão material de sua subjetividade. Além disso, ele 

quer algo que esteja ao seu alcance, cujo preço lhe caiba no bolso, isto é, que lhe custe o 

menos possível e cuja entrega lhe seja rápida, pois a demora pode ser critério a se considerar 

no processo de priorização de mercados. O pagamento precisa ser, preferencialmente, 

parcelado, pois, numa cultura de estímulo constante às compras, a vida a crédito foi elevada a 

status de “segunda natureza”.370 Também, que lhe sejam dadas garantias, isto é, promessas 

quanto à efetividade da mercadoria a ser adquirida. Aliás, estarão quase sempre à disposição 

do consumidor os comentários acerca daquele bem postados por indivíduos que já adquiriram 

determinado produto e que aparecem sempre disponíveis em websites de compra numa 

atitude de solidariedade entre consumidores. Neste processo de seleção de uma nova 

mercadoria em que está engajado o indivíduo, com sutileza impecável, as mensagens 

veiculadas juntamente com os bens de consumo, piscando o tempo todo na tela do 

computador, enaltecendo as virtudes da mercadoria, comparando-a simultaneamente com 

outros produtos concorrentes, às vezes, até mesmo, provocando o cliente a descartá-la pelo 

favorecimento de outra oferta mais atraente, enfim, as propagandas atuam neste processo, de 

forma muito sútil, de modo a prometer aos potenciais compradores a realização daquilo que 

eles buscam e, mais do que isso, a satisfação até mesmo de desejos que, a princípio não 

reconheciam haver em si, mas que foram, então, despertados ou criados por estas mensagens. 

Assim, o cliente enxerga na mercadoria, não apenas suas potencialidades objetivas, mas 

                                                 
370 Esta percepção é apresentada por Bauman. Para o autor, uma vez em que “a participação ativa nos mercados 
de consumo é a principal virtude que se espera dos membros de uma sociedade de consumidores... [...]. Não é de 
surpreender que a tarefa de tornar os membros da sociedade de consumidores dignos de crédito e dispostos a 
usar até o limite o crédito que lhes foi oferecido está caminhando para o topo da lista dos deveres patrióticos e 
dos esforços de socialização”. Ele segue dizendo ainda que os processos de protelação de uma dívida sem que 
esta nunca se finde estão sendo estimulados com o intuito de fazer com que “... a crença de que jamais pagar 
uma dívida é uma estratégia de vida inteligente e consistente seja elevada à categoria de ‘escolha racional’ e de 
‘bom senso’, e transformada num axioma não mais questionável da sabedoria de vida. Na verdade, o suficiente 
para transformar a ‘vida a crédito’ numa segunda natureza”. Zygmunt BAUMAN, Vida para consumo: a 
transformação das pessoas em mercadoria.  p. 102-103.  
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também as suas “sutilezas metafísicas”, para lembrar Marx371, isto é, pelas lentes 

proporcionadas pelas propagandas, o cliente enxerga, na mercadoria em questão, realidades 

sobrenaturais que atuarão de modo a lhe corresponder em muitos anseios privados.  

Mais do que a aquisição de um produto de natureza qualquer e para finalidades 

diversas, os hábitos de compra na cultura de consumo contemporânea visam atender a 

demandas mais subjetivas. Tão somente em razão destas virtudes, atribuídas às mercadorias 

pelas propagandas, com todas as suas estratégias de venda e processos criativos, é que o 

indivíduo é capaz de comprometer recursos, mesmo aqueles que ainda não tem, pois, quando 

compra, o indivíduo compra a si mesmo idealizado em sua consciência e, sob muitos 

aspectos, transformando-se a si mesmo em mercadoria. Portanto, ele compra um projeto de 

vida. Compra a imagem que faz de si no uso da mercadoria projetada em sua consciência 

pelas propagandas e também por si próprio. É nessa perspectiva que Bauman constata e 

destaca que “a maioria das mercadorias oferecidas no mercado de consumo deve sua atração e 

seu poder de recrutar consumidores ávidos a seu valor de investimento, seja ele genuíno ou 

suposto, anunciado de forma explícita ou indireta”.372 O indivíduo, portanto, compra, não 

apenas um bem que lhe solucione um infortúnio ou uma necessidade, mas sim, projetos de 

vida, caminhos para a felicidade, tickets para a aceitação social, passaportes para o universo 

da exclusividade, entre outras idealizações. Assim, o consumo manipula afetos, provoca os 

sentidos, tenta o ego à egolatria legítima e desculpabilizada, desperta emoções, mexe com os 

sentimentos, desracionaliza os processos de compra e isto, não no sentido de embrutecer o 

indivíduo, cegando-o para as ações mais agressivas de um capitalismo que ultrapassou o 

último limiar de suas ambições, que era a conquista da simpatia de seus compradores 

borrando paulatinamente a imagem demoníaca feita de si, mas sim no sentido de encantar sem 

esconder, de tornar a compra agradável, de desculpabilizar e legitimar, assim, os 

engajamentos no consumo massivo.   

Bem, semelhantemente, é o tratamento por parte do fiel, de perfil consumidor, em 

relação à oferta religiosa que lhe é oferecida, pois, na contemporaneidade, a experiência 

religiosa dos indivíduos também tem sido reduzida aos mesmos enquadramentos que 

governam a relação dos indivíduos com os bens variados de consumo. Portanto, ao menor 

sinal de insatisfação, isto é, quando a oferta religiosa deixa de atender às expectativas e 

                                                 
371 Este aspecto da teoria do “fetiche da mercadoria” elaborado por Marx já foi demonstrado no capítulo 3 desta 
pesquisa. Ele apresenta o conceito e o desenvolve em sua obra O capital, volume 1, cuja bibliografia completa se 
encontra no final desta pesquisa.  
372 Zygmunt BAUMAN, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 75. 
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desejos do fiel consumidor, começa a maratona individual em busca de uma nova oferta mais 

atraente, mais agradável e, portanto, mais favorável a si. Assim como um produto deteriorado 

ou esgotado em suas capacidades de atendimento às suas próprias funcionalidades é 

prontamente descartado, também o indivíduo religioso, insatisfeito, rapidamente 

desconsidera, deslegitima, enfim, descarta o valor da experiência religiosa anterior por se 

tornar, esta, entrave à realização de seus anseios. Assim como o bem de consumo que é 

descartado, a experiência anterior se torna lixo subjetivo, oferta superada em suas 

capacidades, desatualizada ante às novas aspirações individuais. O fiel consumidor recicla ou 

leva consigo apenas aquilo que, em sendo realizado, recebeu a sua aprovação. As demais 

experiências, propostas, valores, ofertas e caminhos, apenas cumpriram as exigências próprias 

do processo de manutenção da estrutura da comunidade religiosa.  

Não mais satisfeito, o indivíduo religioso vai em busca de uma nova oferta no amplo 

mercado religioso característico do campo religioso brasileiro, inclusive pelas plataformas 

virtuais, nas quais não poucas comunidades religiosas se articulam e se apresentam dando, 

também, opções para uma participação mais doméstica, do tipo home-office, confortável, sem 

sair de casa e, em assim sendo, sem o choque com o outro em suas necessidades e pontos de 

vista, sem pressões quanto às exigências de assiduidade ao grupo, entre outros incômodos de 

características de controle e de regulação da vida que numa época pós-moralista já não fazem 

ao indivíduo qualquer sentido.  

Acessando os mercados e estudando as ofertas, o indivíduo passa a analisá-las usando 

como único critério a sua subjetividade, isto é, as suas preferências, seus gostos, suas 

idealizações quanto à comunidade ideal para si, e assim por diante. Se está em busca de uma 

oferta religiosa de uma comunidade religiosa evangélica, por exemplo, tratará de analisar a 

qualidade das prédicas ali proferidas, observando, inclusive, se há uma entonação 

fundamentalista, moralista e rigorosa, ou mais flexível, permissiva e compreensiva ante aos 

novos paradigmas de valores da cultura atual. Há de se notar também a qualidade da música 

ali ofertada, o público que compartilha do mesmo produto a fim de verificar se a condição 

socioeconômica deste lhe é correspondente, a região onde determinada comunidade se 

localiza, o espaço em si que é disponibilizado, ou seja, se é confortável, apropriado às 

aspirações privadas, ou se obedece à uma lógica mais rígida, tradicional e conservadora, entre 

outros testes avaliativos do tipo que a pontuação final indica a porcentagem favorável ou não 

à hipótese que se busca confirmar na avaliação, isto é, qual a porcentagem ou grau de 

contentamento próprio há de se obter em fazendo o indivíduo parte de determinada 
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comunidade. Testes estes que só levam à uma conclusão, a saber, na experiencia religiosa 

governada pelos enquadramentos do consumo na contemporaneidade, o “eu” é deus. 

Desagradá-lo implica em trânsito religioso, pois a fé é também subjetiva nos ordenamentos 

atuais. Vale citar, aqui, a observação de Knoblauch, na apresentação da obra A religião 

invisível, de Luckmann 

Uma consequência da privatização e da pluralização da religião (dois lados da 
mesma moeda) é a crescente orientação mercadológica das organizações religiosas. 
[...]. Orientação mercadológica significa, do lado pluralista, uma “diferenciação” da 
oferta religiosa que se expressa na secularização interna das igrejas e na formação 
dos diversos sincretismos das instituições secundárias; do lado privatista do sujeito, 
corresponde a uma crescente orientação pelo consumo. O comportamento individual 
na esfera privada é, cada vez mais, determinado por preferências subjetivas que 
selecionam “aquilo que é adequado” a partir da oferta apresentada. Tal seleção é 
cada vez mais independente de critérios de seleção socialmente determinados. Usa-
se a religião na forma e na medida em que é adequada às exigências das 
necessidades individuais.373   

Tudo na comunidade religiosa fica sujeito ao critério avaliativo do fiel consumidor, a 

saber, liturgias, às vezes mais rígidas, às vezes mais flexíveis, prédicas, qualidade da música, 

o tempo ideal para a realização da celebração, maneiras de se vestir por parte daqueles que 

lideram as reuniões ou celebrações de culto e até mesmo as questões mais triviais, como os 

detalhes referentes à manutenção do espaço onde se dá as reuniões. Cores, decorações, 

ampliação ou não de espaços, enfim, tudo precisa estar sujeito ao critério avaliativo dos 

clientes ouvintes, conforme as vontades subjetivas de cada um, pois na sua perspectiva, tudo 

deve ser feito de modo a agradar o público, sendo esta a principal crença plenamente 

interiorizada pelos indivíduos. Desta forma, impera a ditadura do “eu” neste universo onde 

supostamente o sagrado deveria ser o alvo da adoração e para quem, pressupõe-se, tudo 

deveria ser feito e organizado.  

O ditador, o “eu”, quando descontente, manifesta o seu descontentamento cometendo, 

por vezes, agressividades, reação comum, própria em qualquer ambiente onde impera o 

regime ditatorial. Assim, o cliente ouvinte, não contente, desqualifica a sua liderança 

atribuindo-lhe falta de capacidade na condução das liturgias, na administração da instituição, 

bem como na necessidade de inovação das práticas de modo a manter a oferta atrativa. O 

cliente não apenas desqualifica a sua liderança, como também deslegitima os seus papéis e 

descredibiliza as suas propostas e projetos para os indivíduos reunidos nominalmente em 

coletividade.  

                                                 
373 Thomas LUCKMANN, A religião invisível, p. 17. 
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Ora, as agressividades podem acontecer nas formas mais sutis ou ainda nas formas 

mais perversas. No primeiro caso, o indivíduo, descontente, protesta a falta de retorno do seu 

investimento, seja de tempo, de confiabilidade na capacidade profissional depositada 

simbolicamente pelos que se colocam na liderança do grupo, ou mesmo de investimento 

financeiro, enfim, a fim de manifestar sutilmente o seu descontentamento, o indivíduo deixa o 

grupo, isto é, transita em busca de um local com o qual se identifique mais. Quando inquirido 

acerca das razões de seu trânsito, seja pela liderança religiosa, seja por companheiros com os 

quais participava das celebrações ou mesmo por pessoas que lhe são mais próximas, enfim, 

quando inquirido, o fiel cliente, no entanto, dissimula, dando respostas evasivas a fim de não 

provocar mal-estar, constrangimentos a si mesmo, ou dar motivos para que haja movimentos 

de insistência na direção de um possível trânsito de retorno para o grupo de onde saiu. O 

cliente fiel de característica de consumidor apenas deseja estar bem consigo mesmo num 

ambiente que lhe seja agradável. Desgastar-se em diálogos, tratativas ou planejamentos na 

tentativa de propor mudanças a fim de que a visão e a missão do grupo ali instituído sejam 

realizáveis, mudanças estas que possam ser realizadas na reunião de esforços e de 

competências, lhe parecerá sempre, sobremodo, desgastante, não apenas pela dinâmica 

própria de qualquer mudança ou de qualquer convivência comunitária, mas também em 

virtude dos choques com conflitos de ideias, vontades e perspectivas que são próprios de 

qualquer ambiente que reúne indivíduos e onde a proposta é o trabalho conjunto. Desta forma, 

alguns, atraídos por ofertas que lhe parecem mais convenientes, transitam, protestando, de 

forma sutil, o seu descontentamento para com o grupo atual.  

Mas, como apontado acima, as agressividades pela falta de retorno do investimento 

feito, falta esta percebida conforme as expectativas e idealizações do próprio indivíduo, por 

isso, também de natureza subjetiva, podem ser também manifestadas de maneira mais 

agressiva. Quando isso acontece, o fiel cliente, descontente, conspira um movimento conjunto 

que visa a derrubada da liderança. Em alguns casos, ele mesmo, promove o movimento de 

derrubada porque disputa e almeja o poder ali instituído, a admiração que é imputada aos que 

se colocam à frente nas comunidades religiosas, bem como o status e capital simbólico que 

detém a liderança. Indivíduos que agem assim se consideram aptos a conduzir o grupo de 

forma mais satisfatória, ainda que não tenham cumprido as etapas necessárias para a 

atribuição e legitimação da função, pois o senso de grandeza pessoal, narcisista, os convence 

de suas capacidades naturais.  
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Os movimentos na tentativa de depor a liderança vista como desqualificada, 

despreparada e, em assim sendo, responsável pelos descontentamentos que vão surgindo no 

grupo o tempo todo, em menor ou em maior proporção, são, por vezes, formalmente 

executados quando, por exemplo, instâncias que regulam a atividade são buscadas a fim de 

que a queda perpetrada seja legítima e não simplesmente um golpe, fato este que é por todos, 

desprezível. Esses movimentos, quando iniciados, por si, já provocam uma paralização nas 

propostas e nos projetos do grupo apresentados pela liderança, pois fica sempre um ar de 

suspeita na congregação acerca de quem está certo e de quem está errado, a partir do ponto de 

vista da moral instituída pelo grupo. A imagem da liderança é enfraquecida e, em alguns 

casos, o trânsito que acontece se dá no nível mais alto da hierarquia, esgotando-se, desta 

forma, as possibilidades de retorno da governabilidade necessária para a condução de 

qualquer comunidade. Desta forma, a busca pela unidade de identidade religiosa, de 

propósitos comuns ao grupo, conforme a missão, visão e os valores comumente acordados e 

elaborados a partir de uma cosmovisão teológica específica, em um grupo religioso inserido 

numa cultura de consumo, é uma realidade bastante fragilizada. Antes, o elemento comum nas 

motivações para a inserção numa comunidade por parte dos indivíduos que buscam uma 

experiência religiosa, bem como para o seu trânsito em busca de outras ofertas dispostas no 

mercado, as expectativas ali depositadas, bem como as finalidades que se pretende alcançar, 

enfim, o elemento que é comum na maior parte dos indivíduos, é o desejo de ser agradado, 

contemplado, satisfeito em suas aspirações subjetivas. Assim, há uma inversão nos objetivos 

da fé religiosa. Antes, predominava a confiança, a adoração, enfim, o culto ao sagrado num 

ambiente comum por indivíduos que compartilhavam os mesmos valores, os mesmos 

propósitos de vida, a mesma cosmovisão e hermenêutica teológicas, enfim, a mesma fé. Na 

cultura de consumo, no entanto, a fé é depositada nas capacidades de um grupo religioso em 

conferir aos indivíduos aquilo que eles almejam e para o qual se aproximaram de determinado 

grupo, a saber, mensagens que confortam, promessas de uma vida melhor com o suporte do 

sagrado, afirmações de que a vida se tornará mais prospera mediante o cumprimento de 

algumas poucas exigências, como o pagamento de dízimos e ofertas, enfim, mensagens que 

satisfazem o “eu” o tempo todo a fim de mantê-lo satisfeito com a oferta religiosa ali 

oferecida. Mas, a fé, na cultura de consumo, também é depositada no próprio indivíduo pelo 

recurso do enaltecimento de seu senso próprio de grandeza, extrapolado e inflado 

constantemente pelas propagandas do consumo e, também, pelas prédicas religiosas do tipo 

propaganda de consumo, as quais, inflam o tempo todo o ego dos indivíduos ao mesmo tempo 
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em que lhes legam toda a responsabilidade por fazerem a vida dar certo. Quando, por alguma 

razão, a vida não prospera, o diagnóstico não é outro, a não ser, a falta de fé.      

Todos estes movimentos acontecem porque os imperativos do consumo também se 

apropriaram da esfera religiosa de vida dos indivíduos, convencendo-os de que mesmo neste 

ambiente, a mercadoria que lhe é oferecida, de natureza religiosa, também precisa 

contemplar-lhe em todas as suas expectativas e desejos sob a penalidade deste incorrer em 

trânsito. Nesta perspectiva, grupos religiosos mais tradicionais perdem fiéis sempre que 

promovem um movimento de resistência aos novos valores da cultura de consumo. O fazem 

buscando reforçar seus valores, seus códigos de conduta e suas liturgias caracteristicamente 

mais rígidas. São grupos que se posicionam contra os valores da cultura contemporânea, que 

contestam a eficácia de um modo de vida conduzido puramente pelo espírito da época, e que 

enfatizam, portanto, a promoção de um melhor ambiente social e do bem-estar mútuo entre os 

indivíduos da própria comunidade em si, bem como com aqueles com quem o indivíduo se 

relaciona em qualquer esfera social. São ações promovidas na contramão do espírito 

individualista, narcisista e hedonista da época mediante o incentivo a práticas solidárias, 

disposição para servir o próximo e ajudar a comunidade a alcançar os seus objetivos coletivos, 

entre outras práticas. Afinal de contas, não é a isto que se propõem as religiões? Não é na 

direção da construção de parcerias e na afirmação de acordos que garantam um melhor viver 

para si e para os outros? Não é uma sensibilidade maior para com a dimensão espiritual mais 

que material da vida? De qualquer forma, grupos que buscam reforçar seus valores, de 

natureza mais inflexível, ante às forças da cultura de consumo da época, são vozes que ecoam 

sem encontrar repouso nas consciências, bandeiras que se levantam sem estandartes, apelos 

que se perdem numa multidão de indivíduos correndo em busca de felicidade. Nesta 

perspectiva, Pierucci, analisando os indicadores que o censo de 2000 apresentavam no aspecto 

relacionado à religião do povo brasileiro, pode perceber, desde aquela época, um processo de 

“declínio das religiões tradicionais” já em marcha. Assim, segundo ele  

Do ponto de vista da composição religiosa da população de nosso País, tudo leva a 
crer que estamos numa hora de decisiva inflexão. Do específico ponto de vista de 
uma demografia religiosa, o início do século XXI vem bater como um momento de 
despedida. Hora de adeus – mais uma! – em que nos afastamos um pouco mais, 
agora mais aceleradamente e muito mais inapelavelmente, de um certo Brasil 
tradicional, vale dizer, do que ainda resta de Brasil tradicional no campo das 
religiões em nosso território, campo esse que costumávamos supor em grande 
medida tributário dos comportamentos tradicionais, afeito mais que os outros ao 
cultivo de tradições e tradicionalismos teóricos e práticos, para não falar da 
centralidade da tradição tout court como transmissão, garantia de permanência de 
toda e qualquer imagem de mundo religiosa. Não à toa, a antiga reza católica do 
“glória ao Pai” concluía em palavras desejantes: “assim como era no princípio, agora 



236 
 

e sempre por todos os séculos dos séculos, amém”. Não é mais assim. Isso está 
acabando. Bye, bye!374 

Mariano, na mesma perspectiva que Pierucci, observa a continuidade da mesma 

tendência a partir de sua observação dos indicadores que o censo de 2012, por sua vez, 

revelou 

Os dados do Censo 2010 sobre religião confirmam as tendências de transformação 
do campo religioso brasileiro, mutação que se acelerou a partir da década de 1980, 
caracterizando-se, principalmente, pelo recrudescimento da queda numérica do 
catolicismo e pela vertiginosa expansão dos pentecostais e dos sem religião.375  

A razão do processo contínuo de perda de referencial regulador da vida pelas religiões 

mais tradicionais, entre outras razões, é o reflexo dos valores da cultura de consumo 

determinando suas prerrogativas em todas as esferas sociais da vida, inclusive a esfera 

religiosa, centralizando o indivíduo em todas as relações, legitimando suas vontades 

subjetivas e desculpabilizando o viver só para si. Assim, coloca Negrão, em sua análise do 

campo religioso brasileiro, que  

O polo contrário da religião institucionalizada, sacramental, com exigências de 
participação regular e formadora de habitus religioso, cujo modelo seria a Igreja 
católica, não são as igrejas de qualquer confissão, centros ou terreiros, em que está 
presente uma vida comunitária/associativa mínima, com diferenciações hierárquicas 
entre oficiantes e leigos. Seu oposto lógico está na construção de religiões 
individualizadas cujo oficiante é o próprio leigo: “Minha religião eu mesmo 
faço”.376 

Lideranças de grupos religiosos mais tradicionais, no entanto, são, por vezes, tentadas 

a navegar pelas ondas do mercado, pressionadas a inovarem suas práticas mais elementares 

pelas pressões constantes de indivíduos narcisistas que ameaçam o trânsito o tempo todo, 

cobradas pelos números da congregação que ora, aprova o trabalho de seus proponentes, ora 

os desaprova. Os que estão em trânsito na direção de outras comunidades que mais lhes 

satisfarão, não suportando serem desagradados, sempre representarão um ponto negativo na 

avaliação acerca da eficácia das lideranças feita a todo o momento pelos indivíduos clientes 

consumidores. Desta forma, em não poucas comunidades tradicionais, lideranças eclesiásticas 

estão também cedendo às forças dos novos valores da época, flexibilizando as exigências 

morais instituídas pelo grupo, inovando algumas de suas práticas mais elementares, como as 

liturgias de culto que, não poucas vezes, são elaboradas conforme o público alvo, a fim de 

agradá-lo e de ser-lhe atraente, seja jovem, adulto ou mesmo infantil, diminuindo a frequência 

de prédicas que provocam uma reflexão crítica acerca dos novos ordenamentos 

                                                 
374 Antônio Flávio PIERUCCI. “Bye bye, Brasil: o declínio das religiões tradicionais no Censo 2000, Estudos 
avançados, p. 17. 
375 Ricardo MARIANO. Mudanças no campo religioso brasileiro no censo 2012, Debates do NER, p. 119. 
376 Lísias Nogueira NEGRÃO. Trajetórias do sagrado, Tempo social: revista de sociologia da USP, p. 128. 
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individualistas, narcisistas e hedonistas de vida e que questionam o direito à felicidade 

prorrogada tão promulgado pelos mercados de consumo, enfim, tendências na práxis religiosa 

desempenhada pelas lideranças que reflete um enfraquecimento da consciência religiosa 

assumida ante os novos imperativos de vida da contemporaneidade. Em comunidades que 

buscam basear suas crenças a partir da leitura de um texto sagrado, mesmo esta leitura é 

exclusivista, pois privilegia partes do texto que falam a si de um modo especial, que lhes 

corresponde em suas buscas por felicidade, enfim, que lhes privilegiam em seus anseios 

subjetivos sem quaisquer ônus. Enfim, são ações na tentativa de frear o trânsito religioso que, 

para comunidades tradicionais, pesa negativamente, testando as suas capacidades de controle 

do grupo, pondo em suspeita a capacidade atrativa destas, descredibilizando a sua mensagem, 

entre outras exposições. Guerra, vê, desta forma, a esfera religiosa operando a partir da lógica 

do mercado. Em suas palavras  

A lógica mercadológica sob a qual a esfera da religião opera, produz, entre outras 
coisas, o aumento da importância das necessidades e desejos das pessoas na 
definição dos modelos de práticas e discursos religiosos a serem oferecidos no 
mercado. Ao mesmo tempo, demanda das organizações religiosas maior 
flexibilidade em termos de mudança de seus “produtos” no sentido de adequá-los da 
melhor maneira possível para a satisfação da demanda religiosa dos indivíduos.377  

Mas, nenhuma esfera social ou grupo religioso escapa das amarras do consumo e do 

jogo dos mercados. Vale notar, por exemplo, a multiplicação constante de ofertas de objetos, 

itens e símbolos de característica religiosa no universo religioso. Desde chaveiros, canetas, 

lápis, broches, marcadores de páginas, prendedores de gravatas, pulseiras, entre outros, com 

gravações e imagens próprias do mundo religioso, isto é, desde objetos mais triviais da 

cotidianidade, até o universo da moda, com camisetas, gravatas, pares de chinelos, bonés e 

outros, também com frases de efeito de natureza religiosa, enfim, por todos os meios, esse 

processo de multiplicação da oferta de artefatos reflete em si a lógica da variação, da 

inovação, da baixa durabilidade dos produtos e da manutenção do ciclo desejo, satisfação e 

um novo desejo, tão evidente na cultura de consumo contemporânea e elaborada com 

propósitos de manter o cliente sempre cativo aos processos de compra, bem como de 

apresentar algo que lhe seja parecido consigo, com o qual ele, de imediato, se identifique, que 

o conforte, que lhe seja agradável e que, no universo específico da fé, lhe proporcione uma 

sensação mais leve, mais branda e mais lúdica quanto à experiência religiosa, esta que, em 

contextos passados, sempre fora marcada por rigidez, pesadas obrigatoriedades, restrições etc. 

                                                 
377 Lemuel GUERRA. As influências da lógica mercadológica sobre as recentes transformações na igreja 
católica, Rever: revista de estudos da religião da PUC-SP, p. 1. 
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Trata-se de experienciar a fé em clima de festa, de show recreativo, de liberdade das vontades 

e do direito de ser feliz com o plus da fé.  

Vale notar, na perspectiva apontada acima, por exemplo, a multiplicação de oferta de 

versões e modelos de Bíblias. Há desde a preservação de modelos mais tradicionais, com 

versões que privilegiam termos incomuns no vocabulário cotidiano, capa de cor 

invariavelmente preta e apelos a um tratamento especial para com um texto considerado como 

sagrado, até o aparecimento constante de versões elaboradas na contramão da lógica 

tradicional até, então, determinante. Assim, também em obediência à privatização dos gostos 

e das preferências, há versões específicas para crianças, para adolescentes, para jovens, 

adultos e também para idosos, variando em cores, tamanhos, linguagem e recursos. O intuito é 

desacralizar o texto transformando-o em mais um tipo específico de literatura, reduzindo, 

assim, a sua referência, por sua própria apresentação em si, às necessidades de satisfação das 

vontades de uma divindade. Desta forma, o texto, antes sagrado, agora como mais um objeto 

de consumo, deve servir aos propósitos individuais mais do que a apresentar um caminho 

irreconciliável a se seguir.  

Há também versões elaboradas com recursos especiais para fornecer suporte a 

indivíduos em funções ou atividades específicas, sejam elas religiosas ou não, como as 

versões para ministros, para empresários, para líderes e também para a vovó. As versões para 

ministros ou para os que se debruçam sobre um estudo exaustivo são inúmeras, pois as 

editoras são variadas e competem entre si num mercado de vendas de artefatos religiosos de 

alta competitividade.378 Como Coloca Campos, ao analisar o projeto de produção de Bíblias 

temáticas ou personalizadas pela Sociedade Bíblica do Brasil 

O objetivo é atingir um grupo de pessoas que encontra afinidades com o Livro 
Sagrado. A estratégia de marketing que está por detrás desse Projeto pressupõe uma 

                                                 
378 No website da Sociedade Bíblica do Brasil, por exemplo, é possível encontrar alguns exemplos da 
pluralização de versões de Bíblias para públicos diversos, como aqui foi destacado. Há, por exemplo, A Bíblia 
das crianças, Bíblia da família, Bíblia do bebê, Bíblia sagrada com enciclopédia, Bíblia sagrada letra maior 
com fonte de bênçãos, Bíblia da garota da fé, Bíblia de estudo do expositor e Bíblia da mulher, entre outras. 
Estas que, aqui foram referidas, estão disponíveis em: http://www.sbb.com.br Acesso em 21 nov. 2017. 
Acessando a página da Editora Vida, que também é referência no meio evangélico, é possível encontrar versões 
de Bíblias como: Bíblia nova reforma estudo e referência, Bíblia judaica completa, Bíblia sagrada letra extra 
gigante, Bíblia vida color, Bíblia do executivo, Bíblia mulher tu estás livre!, Bíblia em ordem cronológica, 
Bíblia de estudo arqueológica, Bíblia de estudo da mulher de fé, Bíblia evangelismo em ação, entre outras, 
conforme: http://www.cemporcentocristao.com.br/biblias/vida?PS=12 Acesso em 21 nov. 2017. Mais um 
exemplo da multiplicação de versões pode ser encontrado quando se visita o website da CPAD (Casa 
publicadora das Assembléias de Deus), no qual se encontra: Bíblia do pescador, Bíblia Slim, Bíblia 
comemorativa 500 anos da reforma protestante, Bíblia carteira, Bíblia pentecostal para meninos, Bíblia obreiro 
aprovado, Bíblia the way – o caminho, Bíblia da adolescente aplicação pessoal, Bíblia de estudo apologia 
cristã, Bíblia devocional graça diária, Bíblia minha linda princesinha, entre outras, conforme: 
http://www.cpad.com.br/biblias/157?PS=12&map=c,productClusterIds#1 Acesso em 21 nov. 2017.  
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segmentação do mercado e, dentro de cada segmento, busca-se a localização de 
nichos de pessoas que, em tese, se interessam por produtos específicos ou por bíblias 
em formatos diferenciados.379  

O nicho religioso é, seguramente, um mercado vasto a ser explorado pela indústria do 

consumo com sua lógica de pluralização dos objetos. O exemplo dado foi o de Bíblias, mas 

esse mesmo processo é perceptível também na multiplicação ininterrupta de cantores do 

mundo religioso, sobretudo, o universo gospel, de modelos de púlpitos, de salas para grupos 

específicos, de sacralização de itens e de lugares tidos como sagrados, bem como de eventos 

de culto, todos obedecendo à mesma lógica de individualização das preferências. Assim, 

como coloca Stark  

As economias religiosas são como economias comerciais, no sentido de que 
consistem em um mercado de consumidores potenciais e concorrentes, em um 
conjunto de firmas religiosas que procuram servir aquele mercado e em ‘linhas de 
produtos’ oferecidos pelas diversas firmas. 380 

A multiplicação de itens religiosos diversos, como apontado, de fato, reflete um 

processo de linha de produção de mercadorias diversas para o atendimento de uma demanda 

cada vez mais ampla e exigente. Sung, a partir desta observação de Stark, comenta que  

Se algum cristão do passado pudesse ouvir essas palavras, especialmente as que 
dizem que a igreja cristã não passa de uma firma religiosa procurando “servir” o 
mercado religioso, em competição com outras religiões/firmas, provavelmente teria 
uma reação bastante adversa. Ele diria com quase toda certeza: “eu procuro servir a 
Deus e não ao mercado”; “eu não prego o que os consumidores desejam ouvir, mas 
aquilo que Deus me enviou a dizer às pessoas, mesmo que isso me coloque em 
perigo de martírio”. Não somente cristãos do passado seriamente comprometidos 
com a sua fé diria algo parecido, mas também hoje muitas pessoas de diversas 
religiões que estão comprometidos com sua fé e, por isso, entram em “choque 
cultural” com os valores da sociedade de consumo e os desejos dos consumidores 
diriam algo semelhante.381 

No entanto, as influências da cultura de consumo no âmbito da esfera religiosa vão se 

tornando cada vez mais evidentes, reformulando valores, questionando paradigmas e mesmo 

as finalidades da religião.  

 Na cultura de consumo contemporânea que privilegia as vontades individuais e as 

legitima, o indivíduo não produz mecanismos psíquicos de defesa pessoal ante às decepções e 

frustrações da vida, que a todos são comuns. Assim, a capacidade individual de lidar com as 

contradições se esvai, exilando das consciências a tolerância para com o diferente, que é, 

evidentemente, necessária para a vivência em comunidade. Desta forma, o indivíduo não 

                                                 
379 Leonildo Silveira CAMPOS. Bíblias no mercado: o poder dos consumidores e a competição entre os editores 
– o caso da sociedade bíblica do Brasil, Rever: revista de estudos da religião da PUC-SP, p. 51. 
380 Rodney STARK, O crescimento do cristianismo: um sociólogo reconsidera a história, p. 215-216. 
381 Jung Mo SUNG. Mercado religioso e mercado como religião, Horizonte: revista do programa de pós-
graduação em Ciências da Religião da PUC-MG, p. 298.  
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suporta ser contrariado, questionado, conflitado acerca de seus pontos de vista, condutas e 

vontades. Em comunidades religiosas mais tradicionais, onde se busca preservar a moral do 

grupo a partir de uma observação, quando não de um controle, da conduta de seus adeptos, a 

prática do aconselhamento espiritual que visa auxiliar os fiéis no desafio da tomada de 

decisões diária ante às complexas questões do cotidiano, bem como orientar e advertir o fiel 

sempre que uma determinada postura contradiga o código moral do grupo já previamente 

estabelecido, tem perdido o alcance e a legitimidade. O alcance porque, em uma sociedade 

individualizada, os indivíduos se reservam em suas demandas buscando cada um por si, 

encontrar solução e curso às suas próprias vidas. A legitimidade porque, quando confrontado 

acerca de uma postura contrária à moral do grupo, o indivíduo rapidamente protesta ante o seu 

questionador, pois para o indivíduo, o direito subjetivo à felicidade prorrogada suplanta o 

escopo de obrigações morais determinado por qualquer grupo.  

As constatações acima, no entanto, não representam o fim da prática da confissão 

pessoal. Na contemporaneidade, no entanto, há um deslocamento de natureza de 

confessionário. Antes, o ambiente restrito, privado e silencioso entre o que confessa e a 

autoridade religiosa a ouvir a confissão. Na cultura de consumo, no entanto, são as redes 

sociais e todas as demais plataformas virtuais que compõem o novo confessionário atual, bem 

como ao público virtual é conferido a capacidade de ouvir, avaliar, ovacionar e redimir. Vale 

ressaltar, inclusive, que esta tendência dominante não é particular de um grupo ou gênero 

específico, como destaca Bauman  

Seria uma erro grave, contudo, supor que o impulso que leva à exibição pública do 
“eu interior” e a disposição de satisfazer esse impulso sejam manifestações de um 
vício/anseio singular, puramente geracional e relacionado aos adolescentes, por 
natureza ávidos, como tendem a ser, para colocar um pé na “rede” (termo que está 
rapidamente substituindo “sociedade”, tanto no discurso das ciências sociais quanto 
na linguagem popular) e lá permanecer, embora sem muita certeza quanto à melhor 
maneira de atingir tal objetivo. O novo pendor pela confissão pública não pode ser 
explicado por fatores “específicos de idade” – não só por eles.382  

Assim, explica Bauman que  

Os adolescentes equipados com confessionários eletrônicos portáteis são apenas 
aprendizes treinando e treinados na arte de viver numa sociedade confessional – uma 
sociedade notória por eliminar a fronteira que antes separava o privado e o público, 
por transformar o ato de expor publicamente o privado numa virtude e num dever 
públicos, e por afastar da comunicação pública qualquer coisa que resista a ser 
reduzida a confidências privadas, assim como aqueles que se recusam a confidenciá-
las.383 

                                                 
382 Zygmunt BAUMAN, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 9. 
383 Ibid, p. 9-10. 
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A que se dá esta mudança de paradigma? É, certamente, mais um reflexo dos novos 

ordenamentos da cultura de consumo na hipermodernidade. Assumir posturas, vontades e 

opiniões próprias são reflexos de um senso de fidelidade para com a própria identidade muito 

mais do que a busca pela aceitação social, pela correspondência aos padrões morais de vida 

próprios de outras épocas. As avaliações, neste ambiente, são positivas, e a redenção, 

imediata. Às vezes, evidentemente, há choques e isolamento.  

Na cultura de consumo contemporânea, as fronteiras que separam o público do 

privado são cada vez mais esparsas, pois fazer da vida um livro aberto é ter atitude, 

autenticidade, é algo cada vez mais louvável e comum. Assumir os riscos de dar livre curso às 

particulares prerrogativas de vida ganha admiração social muito mais que reprimendas, pois a 

felicidade subjetiva foi elevada ao status de valor absoluto e, portanto, incontestável.  

Em não poucas comunidades tradicionais, o trânsito tem sido também intenso, pois a 

busca do indivíduo é também plural. Aos finais de semana, ele o faz numa determinada igreja, 

porém, nos dias de semana, ele se divide entre as ofertas televisivas, da internet e de outros 

meios de comunicação, cobrando, aqui e acolá, isto é, em um grupo ou em outro, a adequação 

aos seus desejos, das partes ofertadas que lhe desagrada em cada uma das comunidades. 

Assim, o indivíduo está convicto de que a celebração religiosa deve estar para os seus anseios, 

isto é, para o seu servir. Em observando o campo religioso em constante trânsito de 

indivíduos religiosos, Mariano conclui que  

...a banalização e o recrudescimento do trânsito religioso nas últimas décadas 
tendem a contribuir para fragilizar os laços e os compromissos religiosos, já que 
entreabrem a porta para novas defecções e para a adoção de opções religiosas 
individualistas, subjetivistas e idiossincráticas de tipo instrumental ou self-service.384 

A busca plural por experiências religiosas variadas é também característica do espírito 

da época. Provar de todas as ofertas reflete a balança interior em constante movimento nos 

indivíduos, isto é, os dois pesos de satisfação e de insatisfação com as ofertas que lhe são 

oferecidas o tempo todo, ora prevalecendo para um lado, ora para o outro, e levando-os, desta 

forma, sempre na direção de novas experiências. Assim, o trânsito religioso no campo 

religioso brasileiro, principalmente evangélico, será sempre inevitável, pois a fé se tornou 

muito subjetiva e a relação com as experiências religiosas foi reduzida aos enquadramentos 

das relações de consumo, aspecto este perceptível também quando se reflete acerca da 

identidade religiosa na contemporaneidade, tema que será mais bem explorado a seguir.  

 

                                                 
384 Ricardo MARIANO. Mudanças no campo religioso brasileiro no censo 2010, Debates do NER, p. 129.  
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4. O consumo da espiritualidade no consumo da identidade religiosa 

 

Quando se afirma haver um processo posto em marcha de consumo da espiritualidade 

em tempos contemporâneos, isto é, de que mesmo a esfera religiosa da vida não tem escapado 

às amarras do consumo e dos valores que esta cultura fomenta, deslegitimando valores de 

tradição, questionando antigos paradigmas e determinando novos padrões de condutas, faz-se 

imprescindível também um olhar mais atento e cuidadoso aos movimentos relacionados à 

identidade dos indivíduos. Assim, o que é a identidade? Quais elementos caracterizam uma 

identidade religiosa? De que maneira uma identidade caracteristicamente religiosa pode 

assumir ou vem assumindo traços próprios da cultura de consumo e dos novos ordenamentos 

de vida que ela apresenta como sendo a única alternativa de vida possível? É a identidade uma 

realidade pré-existente, isto é, uma entidade com valores de vida previamente impressos na 

consciência dos indivíduos? Ou, antes de tudo, é uma plataforma crua ou uma “tábula rasa”385 

na qual a empreitada sóciohistórica dos indivíduos se encarregará de imprimir os valores, 

hábitos, crenças, entre outros elementos? Estas e outras questões, inevitavelmente, vem à tona 

quando se discute a questão da identidade em tempos contemporâneos. São, certamente, 

questões complexas que ultrapassam os limites desta pesquisa, porém, cuja menção da 

problemática se faz necessário a fim de esclarecer a dimensão da questão e os desafios que ela 

apresenta para o universo da pesquisa científica em religião.  

Assim como tem havido uma proliferação de identidades no cenário social 

contemporâneo, isto é, de uma multiplicação de propostas de vida que combinam entre si 

alguns valores, mas que também assumem algumas características mais singulares, cada uma 

delas se colocando à disposição do indivíduo, sobretudo, pelos veículos de comunicação de 

massa, como a internet, também não é menos verdade que estas mesmas identidades flutuam 

constantemente nas consciências dos indivíduos em cada um de seus momentos de vida, ora 

assumindo este para si uma proposta específica conforme o seu momento de vida, ora outra 

proposta, o que aponta para um dado inequívoco, a saber, a identidade na contemporaneidade 

também é uma entidade caracteristicamente efêmera, transitória, passageira, sujeita que está 

às condições de vida dadas socialmente e que também mudam o tempo todo, bem como ao 

âmbito de preferências, gostos e escolhas de cada um dos indivíduos. Assim, coloca Bauman 

                                                 
385 O conceito de “Tábula rasa” foi empregado pelo filósofo inglês John Locke, protagonista do empirismo 
(1632-1704) em Ensaio acerca do Entendimento Humano (1689), para descrever a sua hipótese de que os seres 
humanos nascem com a mente como uma “folha em branco”, ou seja, valores de vida, conhecimento, entre 
outros aspectos a compor a identidade, são agregados aos indivíduos a partir de suas experiências de vida. 
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que “as ‘identidades’ flutuam no ar, algumas de nossa própria escolha, mas outras infladas e 

lançadas pelas pessoas em nossa volta, e é preciso estar em alerta constante para defender as 

primeiras em relação às últimas”.386 Desta forma, quando se fala a respeito de identidade, não 

se cogita haver uma identidade coletiva, própria de um grupo social, de uma nação ou de uma 

comunidade específica, mesmo a comunidade religiosa, antes, se parte da prerrogativa de que 

a identidade, longe de ser um projeto coletivo, das massas, é sim uma empreitada individual. 

Nesta perspectiva, Bauman coloca que  

... entre as pessoas que vivem de um projeto para outro, pessoas cujos processos de 
vida são desmembrados numa sucessão de projetos de curta duração, não há tempo 
para que descontentamentos difusos se reduzam à busca por um mundo melhor... 
Tais pessoas prefeririam um hoje diferente para cada um a pensarem seriamente 
num futuro melhor para todos. Em meio ao esforço diário apenas para se manter à 
tona, não há espaço nem tempo para uma visão da “boa sociedade”.387 

Para o autor, “a ideia de um ‘mundo melhor’, se é que surgiu, se encolheu diante da 

defesa de causas atuais relacionadas a grupos ou categorias”.388 Assim, a identidade na 

contemporaneidade é caracteristicamente um tema de preocupação individual e, portanto, 

privado. Nas sociedades contemporâneas globais, trata-se de discutir as identidades plurais 

muito mais do que buscar identificar a identidade de um determinado grupo ou comunidade. 

“Mas a descoberta de que a identidade é um monte de problemas e não uma campanha de 

tema único, é um aspecto que compartilho com um número muito maior de pessoas, 

praticamente com todos os homens e mulheres da nossa era ‘líquido-moderna’”, afirma ainda 

Bauman.389 Ele ressalta também que “em nossa época líquido-moderna, o mundo em nossa 

volta está repartido em fragmentos mal coordenados, enquanto as nossas existências 

individuais são fatiadas numa sucessão de episódios fragilmente conectados”.390 

“Esse monte de problemas”, que é a identidade, como coloca Bauman, passa, 

seguramente, pela questão da identidade como realidade pré-existente ou como entidade 

historicamente construída. Morin, por exemplo, ao identificar e descrever as fontes da ética, 

aponta três principais fundamentos para a sua constituição, sendo um deles, em sua 

perspectiva, de conotação anterior, “originária da organização viva, transmitida 

geneticamente”.391 Bauman, por sua vez, é categórico em se posicionar contra a perspectiva, 

por exemplo, levantada por Morin, afirmando que  

                                                 
386 Zygmunt BAUMAN, Identidade, p. 19.    
387 Ibid, p. 41.    
388 Ibid, p. 42.    
389 Ibid, p. 18.    
390 Ibid, p. 18-19.    
391 Edgar MORIN, O método 6: ética, p. 19.    
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... Sim, de fato, a “identidade” só nos é revelada como algo a ser inventado, e não 
descoberto; como alvo de um esforço, “um objetivo”; como uma coisa que ainda se 
precisa construir a partir do zero ou escolher entre alternativas e então lutar por ela e 
protegê-la lutando ainda mais – mesmo que, para que essa luta seja vitoriosa, a 
verdade sobre a condição precária e eternamente inconclusa da identidade deva ser, 
e tenda a ser, suprimida e laboriosamente oculta.392  

Seguramente, como já apontou Lipovetsky, a proliferação de novas propostas 

identitárias de vida é também um reflexo da cultura de consumo determinando suas 

prerrogativas também na esfera mais privada de vida dos indivíduos. Bauman, na mesma 

perspectiva, concorda com Lipovetsky ao afirmar que os mercados de consumo “engendram a 

insatisfação com a identidade adquirida e o conjunto de necessidades pelo qual se define essa 

identidade”.393 Ele acrescenta ainda que “mudar de identidade, descartar o passado e procurar 

novos começos, lutando para renascer – tudo isso é estimulado por essa cultura como um 

dever disfarçado de privilégio”.394 

Questionando paulatinamente a legitimidade dos valores de tradição, próprios de uma 

identidade “dura”, marcada pelo dever, isto é, pela obrigatoriedade em relação ao próximo e 

comum ao início da modernidade, bem como a capacidade das mais variadas instituições, 

como a religiosa, de se colocarem para os indivíduos como referenciais seguros para nortear a 

vida, a cultura de consumo contemporânea autenticou modos de vida, valores, escolhas e 

caminhos privados que, antes tidos como, por exemplo, moralmente faltosos ou inadequados 

perante a coletividade, agora, no entanto, são válidos, desde que não agridam o próximo com 

quem se compartilha espaços, serviços e possibilidades de vida. Assim, a identidade, antes de 

ser uma realidade objetiva, é mais a expressão de anseios e perspectivas de vida 

caracteristicamente subjetivas. Se o indivíduo moderno é caracteristicamente narcisista e, 

desta forma, se uma de suas assinaturas, é “a consciência de ter direitos”, então, a felicidade, o 

bem-estar, um jeito próprio de vestir-se e de ser é um direito a ser buscado, conquistando as 

múltiplas identidades, assim, legitimidade no cenário social atual. Bauman, acerca desta 

questão, coloca que 

Uma identidade coesa, firmemente fixada e solidamente construída seria um fardo, 
uma repressão, uma limitação da liberdade de escolha. Seria um presságio da 
incapacidade de destravar a porta quando a nova oportunidade estiver batendo. Para 
resumir uma longa história: seria uma receita de inflexibilidade, ou seja, dessa 
condição o tempo todo execrada, ridicularizada ou condenada por quase todas as 
autoridades do momento, sejam elas genuínas ou supostas – os meios de 
comunicação de massa, os doutos especialistas em problemas humanos e os líderes 
políticos –, por se opor à atitude correta, prudente e promissora diante da vida, e 

                                                 
392 Zygmunt BAUMAN, Identidade, p. 22.    
393 Idem, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 128. 
394 Ibid, p. 128.    
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assim constituir uma condição em relação à qual a recomendação quase unânime é 
ter cautela e evitá-la cuidadosamente.395  

Na perspectiva colocada acima, um indivíduo que busque preservar os aspectos mais 

singulares de uma identidade, por exemplo, religiosa, poderá ver-se a si mesmo como um 

sujeito deslocado no espectro social atual altamente marcado por opções variadas de 

identidades se renovando constantemente com os propósitos de corresponder às necessidades 

mais subjetivas dos indivíduos, pois, como coloca Bauman,  

Para a grande maioria dos habitantes do líquido mundo moderno, atitudes como 
cuidar da coesão, apegar-se às regras, agir de acordo com os precedentes e manter-se 
fiel à lógica da continuidade, em vez de flutuar na onda das oportunidades mutáveis 
e de curta duração, não constituem opções promissoras. Se outras pessoas as adotam 
(raramente de bom grado, pode-se estar certo!), são prontamente apontadas como 
sintomas da privação social e um estigma do fracasso na vida, da derrota, da 
desvalorização, da inferioridade social. Na percepção popular, elas tendem a estar 
associadas à vida numa prisão ou num gueto urbano, a ser classificadas como 
pertencentes à detestada e abominada “subclasse”, ou a ser confinadas nos campos 
de refugiados sem pátria...396   

Bauman menciona o termo “metaidentidade” ou “supra-identidade” para descrever, 

por exemplo, “a mais geral, volumosa e onívora de todas, a identidade que emprestaria 

significado a todas as outras e as reduziria ao papel secundário e dependente de ‘exemplos’ ou 

‘casos especiais’”.397 Na ocasião, Bauman faz menção a contextos sociais próprios de épocas 

passadas em que classes, grupos ou instituições, como o Estado com a promoção de um 

nacionalismo exacerbado a ser abraçado por seus cidadãos, ou a Religião com suas 

prerrogativas de vida de bases religiosas, entre outros discursos totalizantes, a fim de 

demonstrar a coerência identitária que se propunha aos indivíduos pertencentes a um mesmo 

grupo e que, de fato, se manifestava. Na contemporaneidade, no entanto, essa coerência 

identitária é claramente irreconhecível. Sob quais evidências se poderia afirmar haver uma 

identidade única classificando e moldando os indivíduos pertencentes a uma determinada 

sociedade como sendo de um mesmo grupo? Ainda que o processo de globalização 

universalize gostos, preferências e escolhas para indivíduos das mais variadas partes do globo, 

não é menos verdade haver um processo já posto em marcha de revalorização das 

particularidades de cada cultura. Um movimento na direção de salvaguardar as características 

mais elementares de cada povo, cultura e raça frente às forças da globalização que difunde 

aqui e acolá um jeito consumista de se viver a vida, de bases materialistas e com propósitos 

hedonistas. De qualquer forma, mesmo nas chamadas do consumo que buscam preservar os 

valores culturais e mais elementares de cada povo, como roteiros turísticos que priorizam a 

                                                 
395 Idem, Identidade, p. 60.    
396 Ibid, p. 60.    
397 Ibid, p. 42.    
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culinária do local visitado ou a observação de festas e tradições, inclusive, religiosas, ainda 

assim é preciso entender que este movimento não manifesta um retorno às classificações 

identitárias únicas, mas trata-se, sim, de mais um reflexo dos novos ordenamentos de vida 

contemporâneos, em que o cuidar cada um propriamente do que é seu é valorizado mais do 

que a correspondência à expectativas alheias. Todavia, há de se cuidar também para que um 

equívoco relacionado ao “agir local” seja evitado. É o que coloca Bauman ao pontuar que  

Uma coisa, porém, precisa ficar clara: “pense globalmente, aja localmente” é um 
lema mal concebido e até perigoso. Não há soluções locais para problemas gerados 
globalmente. Os problemas globais só podem ser resolvidos, se é que podem, por 
ações globais. Buscar salvar-se dos efeitos perniciosos da globalização 
descontrolada e irrefreada retirando-se para um bairro aconchegante, fechando os 
portões e baixando as janelas só ajuda a perpetuar as condições de ilegalidade ao 
estilo “faroeste” ou “terra de ninguém”, de estratégias do tipo “salve-se quem 
puder”, de desigualdade feroz e vulnerabilidade universal. As forças globais 
descontroladas e destrutivas se nutrem da fragmentação do palco político e da cisão 
de uma política potencialmente global num conjunto de egoísmos locais numa 
disputa sem fim, barganhando por uma fatia maior das migalhas que caem da mesa 
festiva dos barões assaltantes globais. Qualquer um que defenda “identidades locais” 
como um antídoto contra os malefícios dos globalizadores está jogando o jogo deles 
– e está nas mãos deles.398    

Assim, Bauman conclui que  

Não se pode ser “contra a globalização”, da mesma forma que não se pode ser contra 
um eclipse do Sol. O problema, e o próprio tema do movimento, não é como 
“desfazer” a unificação do planeta, mas como domar e controlar os processos, até 
agora selvagens, da globalização – e como transformá-los de ameaça em 
oportunidade para a humanidade.399 

Bem, ainda que o conceito de meta ou supra-identidade mencionado por Bauman não 

corrobore com a realidade social manifesta na contemporaneidade, não é menos verdade que a 

cultura de consumo com ampla força vem moldando relações, determinando condutas e 

fomentando valores todos eles sob a afirmação de que o viver só para si é legítimo, bem como 

a busca pela plena satisfação em todo e qualquer empreendimento de vida. Dando as bases 

para a caracterização do indivíduo moderno como tipicamente narcisista, a cultura de 

consumo desperta e cria desejos, legitima a busca pela contemplação destes mesmos desejos 

mediante a compra dos mais variados produtos de consumo e atesta ao indivíduo o seu direito 

de ser satisfeito em suas buscas para a sua plena felicidade. “A cultura consumista é marcada 

por uma pressão constante para que sejamos alguém mais”, destaca Bauman.400 Nesta 

perspectiva, não seria possível identificar nas prerrogativas do consumo um conjunto de 

valores identitários capaz de emprestar significado à vida, em suas mais variadas relações, que 

se dão nas mais variadas esferas sociais, e, consequentemente, desqualificando toda e 
                                                 
398 Ibid, p. 94-95.    
399 Ibid, p. 94.    
400 Idem, Vida para consumo: a transformação das pessoas em mercadoria, p. 128. 



247 
 

qualquer proposta contrária? Isto é, não oferta o consumo uma metaidentidade de bases 

consumistas que suplanta todas as demais, inclusive as de natureza religiosa? 

Em se tratando das forças do consumo como provedor de identidade, Bauman coloca 

que  

Selecionar os meios necessários para conseguir uma identidade alternativa de sua 
escolha não é mais um problema (isto é, se você tem dinheiro suficiente para 
adquirir a parafernália obrigatória). Está à sua espera nas lojas um traje que vai 
transformá-lo imediatamente no personagem que você quer ser, quer ser visto sendo 
e quer ser reconhecido como tal.401 

 Todavia, Bauman também ressalta as complexidades relacionadas à tarefa de 

construção da identidade num espectro social de bases consumistas 

A construção da identidade assumiu a forma de uma experimentação infindável. Os 
experimentos jamais terminam. Você assume uma identidade num momento, mas 
muitas outras, ainda não testadas, estão na esquina esperando que você as escolha. 
Muitas outras identidades não sonhadas ainda estão por ser inventadas e cobiçadas 
durante a sua vida. Você nunca saberá ao certo se a identidade que agora exibe é a 
melhor que pode obter e a que provavelmente lhe trará maior satisfação.402 

Se os valores da cultura de consumo refletem a formação de uma metaidentidade, isto 

é, de uma identidade de bases consumistas a ser ofertada como identidade ideal a todo e 

qualquer indivíduo na contemporaneidade, aquela que emprestará sentido e significado à 

todas as demais ou, mais ainda, aniquilando toda e qualquer proposta identitária concorrente, 

sobretudo, por voltar-se à legitimação constante dos anseios subjetivos de cada indivíduo, não 

é difícil notar que as identidades religiosas estão num processo contínuo de fragilização e 

mesmo de esfacelamento ante às forças sempre presentes da cultura de consumo. Neste 

sentido, é importante pontuar que não apenas as novas espiritualidades leves ou light, como 

denomina Lipovetsky e como aqui já foi amplamente demonstrado, assumem nuances da 

cultura de consumo em suas propostas de caminhos para se viver a vida, bem como no que diz 

respeito a seus valores e conjunto de crenças, e não somente também as identidades religiosas 

próprias do universo religioso evangélico neopentecostal, o qual, se orientando por uma 

leitura teológica que legitima a busca pela prosperidade, reflete inegavelmente os mesmos 

pressupostos do consumo, mas também em grupos religiosos mais tradicionais é possível 

perceber as marcas da cultura de consumo prevalecendo sobre os valores próprios da proposta 

religiosa.  

 Bauman vê no fundamentalismo religioso, por exemplo, uma reação às forças que 

tendem a implodir, dentre outras coisas, o elemento identitário único das comunidades 

                                                 
401 Idem, Identidade, p. 91.    
402 Ibid, p. 92.    
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religiosas. Para o autor, as ações fundamentalistas que são presenciadas na 

contemporaneidade é um “efeito combinado de dois desenvolvimentos em parte relacionados, 

em parte distintos”. Segundo ele, um primeiro desenvolvimento diz respeito à “erosão da 

essência”, forçando as igrejas, em sua perspectiva, a “assumir a posição de fortalezas sitiadas 

e/ou instituições em ‘contra-reforma permanente’”. Em relação a um segundo 

desenvolvimento, no entanto, afirma ele que 

O outro desenvolvimento talvez possa ter as mesmas raízes (ou seja, a nova forma 
líquida que a vida moderna assumiu), mas diz respeito basicamente aos 
selecionadores involuntários/compulsivos que todos nós nos tornamos em nosso 
ambiente social desregulamentado, fragmentado, indefinido, indeterminado, 
imprevisível, desconjuntado e amplamente incontrolável. Já enfatizei algumas vezes 
que, com todas as suas cobiçadas vantagens, a condição de vida de um selecionador-
por-necessidade é também uma experiencia totalmente desalentadora. A sua vida é 
uma vida insegura. O valor conspicuamente ausente é o da fé e o da confiança, e 
assim também o da autoafirmação. O fundamentalismo (incluindo o religioso) 
oferece esse valor. Invalidando antecipadamente todas as proposições concorrentes e 
recusando o diálogo e a discussão com dissidentes e “heréticos”, ele instila um 
sentimento de certeza e elimina todas as dúvidas do código de comportamento 
simples, de fácil absorção, que oferece. Transmite uma confortável sensação de 
segurança a ser ganha e saboreada dentro dos muros altos e impenetráveis que 
isolam o caos reinante lá fora.403  

Lipovetsky, no entanto, já demonstrou que mesmo o fundamentalismo religioso reflete 

a tendência moral dominante no cenário social contemporâneo, isto é, ações muito localizadas 

que, em si, não são suficientes para promover ajuntamentos das grandes massas.404 Com 

pretensa a fazer ressurgir um novo fervor nacionalista, ações fundamentalistas são práticas de 

um grupo específico que busca pelo concurso do terror e do medo ganhar foros de 

legitimidade para os seus reclamos. No todo do espectro social, no entanto, cada indivíduo 

volta-se diariamente para práticas e caminhos que possam satisfazer-lhe em seus anseios mais 

privados.  

Ora, se nem mesmo o fundamentalismo religioso detém a força de manter prevalente o 

sentimento de unidade religiosa a partir de valores comuns a todos os indivíduos que 

professam determinada fé, seguramente há de se ponderar as razões pelas quais a fé tem se 

tornado tão subjetiva, as identidades, mesmo as religiosas, tão fluídas, e as motivações tão 

                                                 
403 Ibid, p. 92-93.    
404 Acerca dos episódios de fundamentalismo religioso perpetrado por grupos terroristas, Lipovetsky destaca, em 
sua perspectiva, que “esse neofundamentalismo de modo algum nos reconduz ao antigo universo da tradição, 
pois também corresponde a uma faceta da liberdade individual, isto é, a uma procura da própria identidade, a 
uma livre opção que se caracteriza por casar a autoridade dos dogmas e a submissão à comunidade. [...] O mais 
significativo, porém, é o caráter fortemente estanque existente entre os dois polos, quer dizer, a 
impenetrabilidade das maiorias silenciosas às investidas dos radicais. Doravante, os movimentos radicais se 
mostram incapazes de abarcar o coletivo, de trazer atrás de si as massas, ligadas aos valores de autonomia e de 
prudência. As porções periféricas extremadas desfraldam vistosas suas bandeiras, mas em profundidade isso 
pouco repercute”. Gilles LIPOVETSKY, A sociedade pós-moralista: o crepúsculo do dever e a ética indolor dos 
novos tempos democráticos, p. 132-133.    
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especificamente voltadas para a satisfação dos indivíduos. São, seguramente, reflexos dos 

valores da cultura de consumo também nesta esfera social da vida.  

Na contemporaneidade, a identidade religiosa não tem resistido às forças sempre 

presentes do consumo. Assim, já não se trata de trazer ao foco de análise o processo de 

conversão promovido pelas entidades religiosas com o intuito de fornecer aos seus adeptos 

novos valores a serem abraçados com o intuito de obterem uma vida feliz e harmoniosa, mas 

sim de observar o processo contínuo de conversão das identidades religiosas às prerrogativas 

do consumo. Alguns aspectos mais específicos hão de ser ressaltados, entre eles, o que 

Bauman mencionou, conforme posto na citação acima, a saber, a postura de “selecionador 

involuntário/compulsivo” assumida pelo indivíduo religioso. Assim como é característico de 

um cliente consumidor de bens variados de consumo, o indivíduo religioso como 

“selecionador involuntário/compulsivo” busca, numa oferta ampla à sua disposição no vasto 

mercado religioso, a que mais lhe corresponda em suas expectativas e anseios. A assistência a 

uma determinada comunidade religiosa se dá até que a satisfação dure, ou seja, até que o 

indivíduo reconheça haver naquele grupo elementos que o confortem em seus anseios. Assim 

que tais elementos evaporem por razões e circunstâncias diversas, o indivíduo rapidamente 

passa a selecionar uma outra opção mais satisfatória. Desta forma, a troca pode ser constante. 

Sendo mais específico, a oferta apresentada num culto religioso precisa, necessariamente, 

agradar ao fiel cliente como condição para a sua participação. A música precisa ser agradável, 

atual e de boa qualidade. A prédica precisa ser dinâmica, descontraída e permeada de 

promessas de boa vida para o indivíduo. Discursos com apelos éticos que provoquem ao 

altruísmo, ao desapego de bens materiais, à sensibilidade para com aqueles que sofrem no 

entorno, entre outras ênfases, não são atrativos e sua repetição poderá provocar a perda do fiel 

cliente para outra comunidade.  

Conscientes e inconscientes desta lógica do consumo determinando também o 

funcionamento do campo religioso, líderes eclesiásticos tratam de repensar suas propostas, 

inovar as práticas mais elementares de culto, remodelar os discursos, flexibilizar a ética, 

adequar expectativas e, até mesmo, criar novas comunidades religiosas, iniciativas tomadas, 

todas elas, com a finalidade única de destacar o culto como sendo interessante e também de 

manter o indivíduo cativo. Assim, ser um indivíduo religioso, pelo menos, em boa medida na 

contemporaneidade, assumindo uma identidade religiosa a partir da profissão de uma 

determinada fé, esta fortemente influenciada pelos valores da cultura de consumo 

contemporânea, significa buscar nas mais variadas experiências religiosas da 



250 
 

contemporaneidade o conforto, bem-estar, satisfação íntima, enfim, significa apostar em mais 

um bem de consumo a ser oferecido. Assim, o fiel vem para ser servido e não para servir. 

Preocupações com realidades ainda por vir, com uma vida ascética ou com o cumprimento 

das exigências de uma determinada divindade como condições para obter o seu favorecimento 

no mundo de aqui e agora, são de outra época. Na cultura de consumo, as religiões de 

consumo endeusam o indivíduo. Como contemplá-lo constituiu-se a preocupação de primeira 

ordem. Ascetismo espiritual com finalidades de encontro com o sagrado foi substituído pela 

paixão pelas compras para o encontro consigo mesmo. Não mais negar o “eu”, antes, 

satisfazê-lo por completo. Não mais negar o “eu”, antes, negar o “outro”.  

Em relação a este processo de privatização da religião, ou seja, da adequação de suas 

propostas às necessidades subjetivas dos indivíduos, coloca Berger que  

Uma tal religião privada, independentemente de quão ‘real’ apareça para os que a 
adotam, não pode mais desempenhar a tarefa clássica da religião: construir um 
mundo comum no âmbito do qual toda a vida social recebe um significado último 
que obriga a todos. Ao contrário, essa religiosidade limita-se a domínios específicos 
da vida social que podem ser efetivamente segregados dos setores secularizados da 
sociedade moderna. [...]. Essa situação representa uma severa ruptura com a função 
tradicional da religião, que era precisamente estabelecer um conjunto integrado de 
definições de realidade que pudesse servir como um universo de significado comum 
aos membros de uma sociedade.405 

Um elemento também a ser destacado diz respeito à apropriação contínua de espaços 

na mídia, sobretudo, na mídia televisiva, empreendido por grandes profissões religiosas, 

principalmente, do grupo evangélico neopentecostal, mas não apenas este grupo. Certamente, 

pelo poder legitimador de condutas, bem como pela capacidade de influenciar modos de vida, 

lideranças eclesiásticas buscam alcançar um contingente mais amplo de pessoas a partir da 

exploração da mídia televisiva. Giddens observa, nesta perspectiva, que  

... o consumo sob o domínio dos mercados de massa é essencialmente um fenômeno 
novo, que participa diretamente nos processos da contínua reformulação das 
condições da vida cotidiana. A experiência transmitida pela mídia é parte importante 
de tudo isso. Os meios de comunicação de massa rotineiramente apresentam modos 
de vida aos quais – deixam implícito – todos deveríamos aspirar; os estilos de vida 
dos mais prósperos são, de uma forma ou de outra, exibidos à vista de todos e 
retratados como dignos de imitação. Mais importante, porém, e mais sútil, é o 
impacto das narrativas que a mídia traz. Aqui não há necessariamente sugestão de 
um estilo de vida a ser desejado; em vez disso, desenvolvem-se estórias de modo a 
criar uma coerência narrativa com a qual o leitor ou espectador possa identificar-
se.406  

Giddens traz ainda uma análise perspicaz acerca das telenovelas e de seus reflexos 

para os indivíduos 

                                                 
405 Peter BERGER, O dossel sagrado, p. 145-146.    
406 Anthony GIDDENS, Modernidade e identidade, p. 184.    
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Sem dúvidas as telenovelas, e outras formas de entretenimento na mídia, são 
válvulas de escape – substitutas das satisfações reais que não podem ser alcançadas 
nas condições sociais normais. Mas talvez o mais importante seja a própria forma 
narrativa que oferecem, sugerindo modelos para a construção das narrativas do eu. 
As telenovelas misturam previsibilidade e contingência por meio de fórmulas que, 
por serem bem conhecidas pela audiência, são ligeiramente perturbadoras, mas ao 
mesmo tempo tranquilizadoras. Elas oferecem misturas de contingência, 
reflexividade e sina. A forma conta mais que o conteúdo; nessas estórias ganha-se 
uma sensação de controle reflexivo sobre as circunstâncias da vida, uma sensação de 
uma narrativa coerente que é um equilíbrio tranquilizador para as dificuldades de 
sustentar a narrativa do eu em situações sociais reais.407   

Assim, obedecendo à mesma lógica, grupos religiosos se apropriam de espaços da 

mídia televisiva e apresentam suas próprias telenovelas a fim de tornarem atraentes os seus 

bens de consumo de roupagem religiosa, bem como os seus contos de vida próspera com 

personagens, aparentemente, comuns. Propostas religiosas que deveriam, antes de tudo, 

promover o eu reflexivo, autônomo e maduro para olhar o contexto social à sua volta 

criticamente, corrompem o seu próprio sentido de religião a fim de se tornarem agências 

facilitadoras da vida ofertando um produto mais específico que, em si, rompe a última 

fronteira relacionada aos hábitos de compra como parte constituinte de uma identidade de 

vida, a saber, a culpa perante a divindade em relação à falta cometida por se viver só para si. 

Com as religiões de consumo, o “eu” é absolvido desta culpa, de modo que o viver só para si 

e empreender a vida com finalidades únicas de enriquecimento próprio tornam-se empreitadas 

legítimas e mesmo de causar admiração.  

A metaidentidade do consumo, meta por apropriar-se de todas as esferas sociais de 

vida dos indivíduos, impondo sobre todas as demais identidades e também, em não poucos 

casos, esfacelando outras, traz reflexões, inevitavelmente, na maneira de perceber o outro. A 

cultura de consumo centraliza o “eu” excessivamente. Tê-lo no centro faz parte da sua lógica 

de funcionamento, pois as mercadorias de consumo são elaboradas de modo a satisfazer, 

principalmente, as expectativas mais privadas dos indivíduos. Não apenas anseios por status 

ou outros também localizados na lógica do signo diferencial, mas também as vontades 

subjetivas são prioridades para os mercados de consumo. Desta forma, para que a cultura de 

consumo continue perseverando e apresentando-se como resposta satisfatória aos apetites dos 

indivíduos, é necessário manter o indivíduo no centro em torno de quem todas as coisas serão 

elaboradas.  

Assim, o consumo faz implodir o sentido de obrigatoriedade para com o semelhante 

com quem se divide o espaço. No entanto, não se trata de promulgar e radicalizar uma postura 

                                                 
407 Ibid, p. 184.    
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de hostilidade para com o próximo já vista em outras épocas, muito longe disto, trata-se 

apenas de estabelecer linhas que separam os atores no cenário social. Tais linhas serão 

demarcadas com a cultura de consumo e os seus valores.  

Em se tratando dos laços humanos e parcerias na cultura de consumo contemporânea, 

coloca Bauman que  

Os laços e parcerias são vistos, em outras palavras, como coisas a serem 
consumidas, não produzidas; estão sujeitos aos mesmos critérios de avaliação de 
todos os outros objetos de consumo. No mercado consumidor, produtos 
ostensivamente duráveis são oferecidos por um “período de teste” e a devolução do 
dinheiro é prometida se o comprador não estiver satisfeito. Se um parceiro é visto 
nestes termos, então não é mais tarefa de ambos os parceiros “fazer o 
relacionamento funcionar” – fazê-lo funcionar nas boas e nas más situações, ajudar 
um ao outro, ao longo dos trechos bons e ruins, podar, se necessário, as próprias 
preferências, fazer acordos e sacrifícios pelo bem da união duradoura. Em vez disso, 
é uma questão de obter satisfação com um produto pronto para ser usado; se o prazer 
derivado dele não se equipara ao padrão prometido e esperado ou se a novidade 
diminui gradualmente com a alegria, não existe razão para ficar com o produto 
inferior ou mais velho, ao invés de encontrar outro, “novo e melhorado” na loja.408 

Acrescenta ele ainda que  

Dessa maneira, a temporariedade assumida das parcerias tende a se transformar em 
uma profecia que se auto realiza. O vínculo humano não é algo a ser realizado por 
meio de um esforço de protelação e ocasional sacrifício, mas, assim como todos os 
outros objetos de consumo, algo de que se espera satisfação imediata, que é rejeitado 
se não for desta forma e que se guarda e usa apenas enquanto (e não mais do que 
isso) continue a nos dar satisfação. Portanto, não faz muito sentido tentar salvar a 
relação, ainda mais sofrendo desconforto e constrangimento. Até um pequeno 
tropeço pode causar o término da relação; desacordos triviais são transformados em 
conflitos mais amargos, atritos suaves são lidos como incompatibilidades 
essenciais.409  

Para Bauman, “em nosso mundo líquido, comprometer-se com uma única identidade 

para toda a vida, ou até menos do que a vida toda, mas por um longo tempo à frente, é um 

negócio arriscado. As identidades são para usar e exibir, não para armazenar e manter”.410 No 

entanto, os traços do consumo são perceptíveis em identidades diversas, inclusive as 

religiosamente moldadas. Não estaria a cultura de consumo promovendo uma metaidentidade, 

isto é, um jeito de se viver a vida fortemente marcado pelos hábitos constantes de compra com 

finalidades subjetivas? Na esfera religiosa, não se trataria de buscar nesta ou naquela 

comunidade recursos espirituais para a concretização do objetivo único de vida, a saber, a 

felicidade? Certamente, estas e outras questões carecem ainda de mais reflexão e constituem-

se um campo ainda bastante fértil dos estudos científicos da religião.  

 

                                                 
408 Zygmunt BAUMAN, A sociedade individualizada: vidas contadas e histórias vividas, p. 199.    
409 Ibid, p. 199.    
410 Idem, Identidade, p. 96. 
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5. O consumo da espiritualidade na multiplicação de espiritualidades para o consumo

  

A experiência religiosa sempre foi marcada por algumas práticas básicas da vida 

religiosa. Por exemplo, a participação assídua, dominical, em uma determinada comunidade 

religiosa a fim de, pela vivência com o outro que compartilha da mesma fé, prover a si e ao 

grupo, encorajamento, fortalecimento à própria crença com os seus valores éticos e propostas 

de vida, conforto comunitário em dias de angústia, seja pelo luto, seja pelo concurso de 

enfermidades às quais todos e em todo o tempo estão sujeitos, reunião de recursos diversos 

que possam dar mais possibilidades básicas de vida aos que se encontram mais necessitados e 

que também compartilham da mesma comunidade, também um sentido para a vida como, por 

exemplo, na oferta de uma missão a ser abraçada em favorecimento de um mundo melhor, 

entre outros. Além deste engajamento assíduo em uma comunidade religiosa como um 

elemento tão característico, sobretudo, em grupos religiosos mais tradicionais, uma segunda 

prática básica diz respeito à necessidade de assimilação de uma ética de vida que corresponda 

às propostas éticas do grupo no qual o indivíduo se encontra inserido e com o intuito de dar 

vida aos pilares de determinada crença. Assim, pela assimilação de um conjunto moral de 

valores éticos, geralmente respaldado em um texto sagrado, o indivíduo abandona alguns 

hábitos de vida, costumes estes que se revelaram, então, contrários às regras morais do grupo 

religioso, se abstém de outros e, também, abraça para si novos hábitos. Quando uma falta 

ética é cometida, há consequências, mínimas e também severas, podendo o indivíduo, até 

mesmo, vir a ser excomungado de determinado grupo. As regras morais, portanto, regulam o 

bem viver em todas as esferas da vida, seja na relação conjugal e parental, nas relações de 

trabalho, na vida em sociedade geral, na relação do indivíduo para consigo mesmo, seja, 

principalmente, na vivência dentro da comunidade religiosa com os que compartilham o 

mesmo espaço de fé.  

Não obstante à necessidade de frequência participativa na comunidade religiosa, bem 

como de abraçar e vivenciar os valores éticos do grupo, o indivíduo é, na comunidade, 

também como um aprendiz em constante formação da religião em si. Assim, espera dar 

manutenção contínua ao comprometimento firmado à crença abraçada de modo a poder 

garantir a efetividade dos objetivos ou promessas que a ela se vinculam. Pelo processo de 

contínua aprendizagem, o indivíduo assimila com exatidão cada vez mais precisa os ritos do 

grupo, os mitos, as liturgias de culto, os mandamentos que se encontram no texto sagrado, 

entre outras competências que poderão formá-lo, num futuro pretendido, como alguém 
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também capaz de doutrinar e instruir novos adeptos. Por fim, se revelará capaz também de 

levar adiante, a outros contextos, a oferta do grupo como uma missão de vida. Missão que 

pode ser realizada de forma exclusiva ou em regime parcial, conciliando-a, por exemplo, com 

as necessidades requeridas no ambiente de trabalho. Denominações cristãs mais tradicionais, 

por exemplo, se organizam desta forma, isto é, com exigência à participação na comunidade e 

da vida da comunidade, com regras morais bastante definidas a fim de regular a vida em todas 

as esferas de circulação dos indivíduos, com doutrinação constante dos ritos, mitos, liturgias 

e, sobretudo, dos mandamentos sagrados, e com a necessidade de fazer missão, isto é, de 

conquista de novos adeptos.  

A cultura de consumo, no entanto, tem provocado um deslocamento no eixo central 

das religiões, antes fundamentadas no sagrado, para quem elas se organizavam. Se, antes, 

ritos eram rememorados, regras morais abraçadas e reuniões comunitárias de culto eram 

atendidas a fim de prestar adoração ao sagrado, servindo-lhe e, desta forma, agradando-o em 

suas prerrogativas, na cultura de consumo contemporânea, no entanto, é em torno da 

satisfação do indivíduo que as religiões se organizam. O mecanismo não é obscuro que não 

possa ser revelado. A cultura de consumo com as suas promessas de bem-estar e de felicidade 

alcança o indivíduo em toda a sua cotidianidade e esferas de vida através dos veículos de 

comunicação de massa. São ofertas, portanto, sempre presentes, mensagens que o alcançam o 

tempo todo pela televisão, pelas propagandas e, principalmente, pela internet. Organizadas em 

torno da satisfação plena do potencial cliente consumidor num mercado acirrado de bens de 

consumo, as propagandas criativamente elaboradas reforçam constantemente o indivíduo 

como um sujeito que tem direito à felicidade e à realização pessoal plena. Logo, apresentam 

seus produtos, já personalizados, isto é, elaborados ao gosto do cliente, como objetos dotados 

de competências técnicas, porém, muito mais simbólicas, para corresponderem a desejos 

estimulados pelas próprias mensagens veiculadas. É o que considera Passos ao afirmar que 

... a cultura de consumo opera como um sistema sagrado e sacralizante, por suas 
promessas, seus encantos e suas eficácias. As estéticas dos produtos se tornam 
realidade já na condição de anúncio midiático, através dos variados veículos de 
comunicação, e se revelam como possibilidade imediata de felicidade e antecipação 
messiânica do futuro. As tecnologias cada vez mais eficientes garantem a eficácia do 
anunciado. O mercado mundializado se mostra onipresente e onipotente como 
transcendência que a todos envolve como uma grande máquina viva que adquire 
qualidades humanas e divinas: reage, fica nervoso ou calmo, mostra seus efeitos, 
mas permanece um sistema invisível que promete sucesso, produz felicidade ou 
sofrimento aos seus adeptos.411  

                                                 
411 João Décio PASSOS, Crítica ético-teológica da cultura de consumo. In: PASSOS, João Décio & VILHENA, 
Maria Angela (Orgs.). Religião e consumo: relações e discernimentos, p. 199. 
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Deste modo, pela força da cultura normatizando a vida em torno do conforto, do gozo, 

do lazer e da perpetuação da felicidade, o indivíduo é convencido de sua centralidade no eixo 

da sociedade e da vida de um modo geral. Logo, regras morais de tradição ou de bases 

religiosas são questionadas e vistas como entraves à vida, à liberdade de agir, enfim, à 

felicidade. Frequência assídua em grupos religiosos, sobretudo os mais tradicionais, lhe 

sobrecarregam a vida, pois, lhe impõem exigências, lhe fazem cobranças, lhe incomodam em 

seu desejo por dar vazão plena às suas aspirações de vida mais privadas. Nesta perspectiva, 

Negrão, considera que         

Os troncos religiosos principais, com suas instituições eclesiásticas, continuam a ser 
repositórios da tradição e fonte do capital sagrado, mas vivem em grande crise de 
autoridade no mundo moderno plural e secularizado, em que a religião cada vez 
mais se torna subjetivamente relevante.412 

É neste contexto que surgem as espiritualidades de caráter light, isto é, ofertas 

religiosas elaboradas ao gosto do cliente que busca uma mercadoria religiosa que possa 

preenchê-lo em suas carências espirituais, afetivas, de sentido para vida, entre outras. Nas 

palavras de Lipovetsky  

Que procuram os adeptos místicos esotéricos senão a felicidade neste mundo, de 
acordo consigo próprio? O sentido da vida já não se dissocia da ideia de uma vida 
certamente rica na relação com o outro, mas também constituída por um melhor 
bem-estar pessoal. Com a civilização do ligeiro, o sentido da vida torna-se subjetivo, 
funcionando como vetor de uma existência pessoal melhor e realizada. É a 
realização de si próprio que se encontra no princípio tanto das experiências dos 
crentes propriamente ditos como das novas religiões sem Deus. Já não se espera da 
religião a salvação no Além, mas uma melhor vida subjetiva e intersubjetiva neste 
mundo. Não uma religião que prepara para a vida eterna, mas que favorece a 
harmonia e a paz interior, o desenvolvimento completo da pessoa, a alegria de 
existir.413  

Luckmann destaca a perda da capacidade de referenciar a vida, antes tão central em 

grupos cristãos mais tradicionais pela multiplicação de novas ofertas religiosas ou de 

espiritualidades, também a prover referências para a vida, na cultura de consumo 

contemporânea. Assim, coloca o autor que   

Uma consequência significativa da segmentação funcional da estrutura social 
moderna é que desapareceu um modelo socialmente construído que seja 
naturalmente necessário e se generalize para realidades extracotidianas. 
Antigamente, nas sociedades ocidentais, as construções de experiências 
especificamente religiosas e os modelos que remetiam às “grandes” transcendências 
da vida estavam sob o controle monopolizante (canonização, censura) das igrejas 
cristãs. Atualmente, no “mercado” dos “cosmos sagrados”, não há mais apenas as 
representações tradicionais cristãs, especificamente religiosas. Essas precisam 
concorrer com orientações religiosas (reconstruções modelares de diferentes 
experiências de transcendência) das mais diversas origens. O mercado de produtos 
de transcendência baseia-se na distribuição através dos meios de comunicação de 

                                                 
412 Lísias Nogueira NEGRÃO. Trajetórias do sagrado, Tempo social: revista de sociologia da USP, p. 124. 
413 Gilles LIPOVETSKY, Da leveza: para uma civilização do ligeiro, p. 63-64. 
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massas – livros, revistas, rádio, televisão –, academias e seminários, consultórios de 
psicoterapia e gurus errantes de todas as partes do mundo. Além disso, orientações 
especificamente religiosas não concorrem apenas com seus similares, pelas 
“grandes” transcendências extraídas dos “universos sagrados” tradicionais e 
reunidas num musée imaginaire das religiões do mundo – elas concorrem também 
com modelos de orientação de vida extraídos de reconstruções de transcendências 
deste mundo.414 

Luckmann acrescenta ainda que  

Há várias gerações, o “cosmos sagrado” cristão tradicional já não é a única “outra” 
realidade com a qual amplas camadas da população entram em contato. As igrejas 
tradicionais, institucionalmente especializadas, não conseguiram manter seu 
monopólio nem sobre os temas especificamente religiosos. [...]. Cada vez mais, 
expandiu-se um interesse por “pequenas” transcendências, simbolizadas mediante 
termos solipsistas como “autorrealização”. A linha que proclama esse interesse 
remonta claramente ao romantismo, a determinados ramos do idealismo filosófico e 
às “psicologias profundas” surgidas um pouco mais tarde. Fenômenos outrora 
marginais, agora essas linhas parecem ter penetrado a cultura de massas e 
caracterizam amplamente a consciência moderna. A clara tendência, na sociedade 
moderna, do descarte de modelos religiosos para aproveitamento de reconstruções 
intersubjetivas de experiências de transcendências “médias” e, cada vez mais, de 
transcendências “pequenas” pode ser vista como o correspondente cultural-temático 
da privatização socioestrutural da existência individual. Pode-se partir do 
pressuposto de que há uma afinidade eletiva entre a privatização estrutural e a 
“sacralização” do sujeito. Nada é mais intensamente celebrado pela cultura moderna 
que o sujeito aparentemente autônomo.415    

Luckmann também considera ser importante apontar que, a despeito do processo 

contínuo de fragilização de grupos religiosos históricos e tradicionais em suas capacidades de 

referenciar a vida, provendo também sentido e propósito à existência, e isto em virtude, por 

exemplo, do aparecimento de novos caminhos ou ofertas religiosas com características de 

instâncias facilitadoras da vida com bases religiosas, como é próprio do contexto cultural 

atual marcadamente consumista, enfim, a despeito disto tudo, nem por isso se poderia afirmar 

haver um desaparecimento por completo de orientações de grupos mais tradicionais. Assim, o 

autor, dando continuidade ao seu raciocínio anteriormente citado, coloca que  

Mesmo assim, não desapareceram as orientações religiosas tradicionais, cujo cerne 
contém construções sociais que moralizam a experiência de “grandes” 
transcendências. É verdade que a disseminação social dessas orientações tem uma 
base mais estreita; e as igrejas – enquanto localização social, institucionalmente 
especializada dessas orientações – deixaram de representar a forma dominante de 
religião. Tornaram-se instituições situadas em meio a outras instituições: as 
orientações tradicionalmente religiosas por elas sustentadas e que as legitimavam 
foram sobrepujadas na consciência moderna por outras que, se referem 
exclusivamente a transcendências do aqui-agora, em diferentes níveis: a nação, o 
povo, as classes sociais ou sua “superação”, a família ou novas formas de parceria 
entre indivíduos “autônomos”, o alter ego (“união”) e o Eu sacralizado, amplamente 
autossuficiente.416   

E, por fim, conclui Luckmann constatando que  

                                                 
414 Thomas LUCKMANN, A religião invisível, p. 149-150. 
415 Ibid, p. 150. 
416 Ibid, p. 150-151. 
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Um grande número de pequenos e grandes empreendimentos sociais se ocupa das 
mais diversas construções de modelos de experiência de transcendência e (ou) de 
sua distribuição, seja limitada seja de massa. A estrutura básica desse processo é o 
mercado desmonopolizado, mas que tende a oligopólios, em que agem 
principalmente os meios de comunicação de massas. Concorrem também as igrejas 
(do evangelismo da TV às viagens de João Paulo II beijando o solo) que querem 
inserir-se no processo da moderna construção social de transcendência.417 

Assim, o mesmo jogo de oferta, promessa, sedução e aquisição de bens dos mais 

variados é reproduzido com a mesma teatralidade no âmbito da esfera religiosa, quando 

indivíduos que circulam neste âmbito buscam nas mais variadas experiências de fé o 

equilíbrio interior, a paz de espírito, mensagens que confortam, enfim, a contínua satisfação 

de seus anseios, a reposta aos seus reclamos, a contemplação de seus desejos através de 

receitas de um bem viver.  

 Ora, se as práticas básicas da vida religiosa se caracterizavam pela frequência a uma 

comunidade religiosa, por uma ética de vida específica e de bases religiosas, pela 

aprendizagem e observância contínua dos ritos, mitos e mandamentos da crença abraçada e 

proferida, pela missão abraçada, entre outras práticas, nas espiritualidades de caráter light, 

marcadamente organizadas em torno dos mesmos valores do consumo, como espiritualidades 

para o consumo, a frequência é flexível, ao gosto do cliente. Logo, ele atende conforme a sua 

disponibilidade ou necessidade. Em alguns casos, não há horários específicos para reuniões 

em conjunto, pois as ofertas destes grupos são bens de consumo a serem consumidos 

individualmente e não comunitariamente. O indivíduo está no centro e a ele é legado as 

possibilidades de descobrir, cultivar e redescobrir o seu próprio caminho na vida religiosa.  

A vivência comunitária é permeada de conflitos de naturezas diversas, de cosmovisão, 

de sentido, de necessidades, conflitos oriundos dos próprios relacionamentos que se dão na 

comunidade, de vontades, de poder, entre outros. Nestes grupos religiosos de caráter light, o 

indivíduo é cliente e como todo cliente, ele não pode ser desagradado, sob o risco de vê-lo 

transitar, perdendo-o, assim, para a oferta do concorrente. Desta forma, todos os elementos 

que dão condição à indústria do consumo de se estabelecer e de cativar clientes, são também 

verificáveis nestas configurações religiosas. O indivíduo é a divindade em torno de quem elas 

se organizarão. Ele estabelecerá as suas próprias regras de vida em busca de bem-estar e 

felicidade, paradigmas de vida legítimos, desde que não agridam o outro no espaço social 

compartilhado.  

                                                 
417 Ibid, p. 151. 
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 Grupos cristãos neopentecostais que comumente se orientam por uma teologia com 

forte ênfase à prosperidade, têm muito em comum com as espiritualidades light próprias do 

cenário religioso contemporâneo, pois refletem também em seus postulados elementos do 

espírito da cultura da época, além ainda de se organizarem sobre os pilares da lógica do 

consumo. Pela tônica dos discursos que proferem, bem como das propagandas em torno de 

suas igrejas e campanhas diversas de cultos específicos, propõem um caminho para a 

felicidade, para o bem-estar e para a prosperidade material como sendo direitos do indivíduo 

já garantidos pelo sagrado e tendo como única condição a aquisição da oferta religiosa 

mediante o pagamento de dízimos e ofertas em geral. No que diz respeito a este tipo de 

teologia de bases puramente mercadológicas, coloca Mariano que 

Para os defensores da teologia da prosperidade, a expiação do Cordeiro libertou os 
homens da escravidão do Diabo e das maldições da miséria, da enfermidade, nesta 
vida, e da segunda morte, no além. Os homens, desde então, estão destinados à 
prosperidade, à saúde, à vitória, à felicidade. Para alcançar tais bênçãos, garantir a 
salvação e afastar os demônios de sua vida, basta o cristão ter fé incondicional e 
inabalável em Deus, exigir seus direitos em alta voz e em nome de Jesus e ser 
obediente e fiel a Ele no pagamento dos dízimos.418 

 Mariano demonstra ainda como este tipo de teologia contrapõe um modelo mais 

tradicional de conduta de vida em que o ascetismo era tido como um valor ético e religioso 

A teologia da prosperidade subverte radicalmente o velho ascetismo pentecostal. 
Promete prosperidade material, poder terreno, redenção da pobreza nesta vida. 
Ademais, segundo ela, a pobreza significa falta de fé, algo que desqualifica qualquer 
postulante à salvação. Seus defensores dizem que Jesus veio ao mundo pregar o 
Evangelho aos pobres justamente para que eles deixassem de ser pobres. Da mesma 
forma, Ele veio pregar aos doentes porque desejava curá-los. Deus não é sádico, tem 
grande prazer no bem-estar físico e na prosperidade material de seus servos. O 
contrário não tem respaldo nem sentido bíblico. Os reais servos de Deus não são 
nem nunca serão párias sociais. Durante muito tempo o Diabo obscureceu a visão 
dos crentes a respeitos destas verdades, mas agora, conscientes da ardileza satânica, 
eles começam a tomar posse das promessas divinas.419 

 Assim, as mesmas prerrogativas da cultura de consumo, como a centralização do 

indivíduo, as múltiplas ofertas de produtos a melhorar a vida, o prazer necessário em toda e 

qualquer aquisição, bem como nas mais variadas relações, um status mais elevado de vida e, 

enfim, a felicidade, são também agregadas às ofertas religiosas comercializadas nos círculos 

neopentecostais, custando ao indivíduo apenas a aquisição, que é a entrega do dízimo e da 

oferta. Para Mariano, “cumpre frisar que, no âmbito da teologia da prosperidade, pagar o 

dízimo e dar ofertas constituem duas das principais formas pelas quais o crente prova a sua 

fé”.420 Ele acrescenta ainda que  

                                                 
418 Ricardo MARIANO, Neopentecostais: sociologia do novo pentecostalismo no Brasil, p. 160. 
419 Ibid, p. 159. 
420 Ibid, p. 168.    
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Deus não pode deixar de cumprir suas promessas bíblicas. O Criador não tem 
escolha senão cumprir o prometido. Presa às promessas que fez, a onipotência divina 
fica comprometida. Nesta sociedade, a parte que cabe aos homens consiste em pagar 
o dízimo, ter fé em Deus e em sua Palavra e confessar ou profetizar bênçãos divinas 
em sua vida. Enquanto a parte de Deus reside no pronto cumprimento de suas 
promessas (repreender o “devorador” e conceder bênçãos em abundância), das 
quais, Ele, desde que satisfeitas as condições contratuais, em hipótese alguma pode 
se furtar.421  

 Sanchez, na mesma perspectiva que Mariano, coloca que  

Nos tempos atuais da sociedade de consumidores, o cristianismo muitas vezes é 
transformado numa religião que desloca a felicidade do além para o aqui e agora, do 
futuro para o hoje, dentro da perspectiva do consumismo de fazer da felicidade algo 
instantâneo, imediato. Nesse contexto, a religião torna-se uma religião instrumental 
que interessa na medida em que atende a certo utilitarismo.422 

 Passos, destacando a mercantilização da religião no cenário religioso contemporâneo, 

na mesma perspectiva de Mariano, acrescenta que  

Se na cultura de consumo a prisão do desejo ocorre no paradoxo satisfação-
insatisfação, na subcultura do consumo religioso esse ciclo adquire dimensões ainda 
mais nítidas, quando o desejo basta a si mesmo e reduz em sua pulsão o aspecto da 
fé: crer é desejar e desejar já significa possuir pela fé. A excitação do desejo 
mediante as promessas religiosas feitas por Deus introduz o indivíduo em um ciclo 
permanente do desejar-crer-apostar... cuja renovação ritual incessante alimenta um 
mercado real de doações para as Igrejas. As religiões são desse modo 
mercantilizadas. Elas se tornam meios adequados de faturamento e de 
enriquecimentos de muitas instituições e líderes religiosos no interior de uma 
sociedade que coloca no centro de seu funcionamento o indivíduo satisfeito-
insatisfeito e a oferta de produtos novos e mais eficazes.423  

Destacando a relação entre religião e desejo, bem como estabelecendo uma crítica à 

teologia da prosperidade, Passos destaca a tendência presente em alguns grupos religiosos de 

adequarem suas práticas ou de estabelecerem ofertas de bens simbólicos na direção da 

satisfação dos anseios privados dos indivíduos, atestando, mais uma vez, para o elemento 

narcisista presente também no indivíduo religioso que passa a ver, na experiência religiosa, 

uma nova possibilidade para a realização de seus anseios, vontades e expectativas já no tempo 

que se chama hoje, como um bem à seu serviço, sendo ele um sujeito de direitos. Ressalta ele 

também como a teologia da prosperidade assume as características de centralização do 

indivíduo tão comumente presente no espírito da cultura de consumo da época atual. Assim 

coloca ele que   

Certa corrente teológica hoje em voga nas tendências cristãs neopentecostais 
denominada teologia da prosperidade afirma a centralidade do indivíduo com seu 
desejo ilimitado no processo de vivência da fé. O desejo de possuir adquire estatuto 

                                                 
421 Ibid, p. 162. 
422 Wagner Lopes SANCHEZ, Espiritualidade do consumismo. In: PASSOS, João Décio & VILHENA, Maria 
Angela (Orgs.). Religião e consumo: relações e discernimentos, p. 124. 
423 João Décio PASSOS, Ser como Deus: críticas sobre as relações entre religião e mercado. In: BAPTISTA, 
Paulo Agostinho N. & SANCHEZ, Wagner Lopes (Orgs.). Teologia e sociedade: relações, dimensões e valores 
éticos, p. 154. 
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teológico, como direito dos filhos de Deus, como expressão da fé no poder de Deus 
e como pulsão que move as práticas rituais capazes de realizar o que promete. Não 
obstante as diferenças históricas, as indulgências de ontem e os rituais de 
prosperidade de hoje tomam como base da operação religiosa o desejo humano de 
ser bem-sucedido nessa e na outra vida. A promessa do céu se torna promessa da 
terra, no caso dos cultos de prosperidade. Não se trata mais de aguardar o bem-estar 
final da salvação no futuro escatológico, mas de obter já a felicidade. A religião se 
torna, no caso, usurpadora do desejo humano, prometendo a sua realização 
imediata.424    

Negrão, quando coloca sob foco de sua análise o campo religioso brasileiro com todas 

as suas complexidades, também concorda com Lipovetsky no que diz respeito à continuidade 

da tendência de aparecimento, bem como de remodelamento de grupos religiosos em torno 

das necessidades privadas dos indivíduos, isto é, em relação à continuidade de um processo de 

privatização da religião. O autor aponta ainda grupos religiosos, alguns de menor expressão, 

bem como novas manifestações, onde o caráter leve ou light tem sido percebido de maneira 

mais evidente, ainda que em grupos mais tradicionais a mesma realidade de privatização da 

experiência religiosa seja também já perceptível. Negrão afirma crer “ser a própria existência 

da realidade plural das religiões que propicia as condições para o desenvolvimento das 

duplicidades, multiplicidades e construções religiosas personalizadas”.425 Assim, aponta o 

autor que na contemporaneidade 

Crenças e práticas são selecionadas de fontes religiosas diversas de acordo com 
critérios de conveniência pessoal. Escolhe-se aquilo que faz com que o indivíduo se 
sinta bem, que responde às suas dúvidas ou mesmo que lhe convém em termos de 
sua condição socioeconômica e nível de instrução. Isso é válido para todos 
independentemente da religião declarada, mas atinge com maior intensidade os 
adeptos de religiões orientais e esoterismos. São os budistas, os hinduístas, os 
adeptos de novas religiões japonesas (messiânicos, entre outros) os que mais 
avançam na concepção de cenários religiosos individualizados, a partir da seleção de 
crenças e rituais de procedência diversas.426 

 Ele é ainda mais claro ao destacar novas possibilidades de experiências religiosas, de 

caráter individual e aquém do modelo mais institucional, que vão se multiplicando nos 

contornos sociais contemporâneos, cuja percepção reflete o que Lipovetsky chama de novas 

espiritualidades light. Assim, Negrão, em sua análise dos movimentos de multiplicação e 

compartilhamento de elementos religiosos entre as tradições e os mais variados grupos, 

observa  

Há em alguns casos a frequência não muito assídua a determinados grupos, cujas 
mensagens e simbolismo também podem influenciar, mas que não constituem o 
cerne da vida religiosa. Esta dá-se no recolhimento: rezas, leituras de textos 
sagrados, mantras, incensos, florais, pedras coloridas, meditação. Em alguns casos 
permanece uma base católica, mas vai-se à igreja para rezar no silêncio de templos 
vazios. Há, inclusive, identificações sincréticas, como a de Nossa Senhora com a 

                                                 
424 Ibid, p. 155.  
425 Lísias Nogueira NEGRÃO. Trajetórias do sagrado, Tempo social: revista de sociologia da USP, p. 129.  
426 Ibid, p. 128.  
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Grande Mãe ancestral. Recupera-se a magia, como a dos rituais WICCA, em que as 
bruxas são resgatadas como mulheres adoradoras da natureza e perseguidas pelo 
clero ao qual não se submeteram. Por fim, a exaltação dos sentidos que colocam o 
homem em contato com o cosmos e a estética que fala às emoções são também 
introduzidas. Tudo com o objetivo de harmonizar-se à natureza e alcançar-se o 
equilíbrio emocional, a saúde. Não deixa de ser também uma forma de autoajuda, 
um tipo de terapia que recupera as energias e auxilia nos embates da vida. Em 
alguns casos é vista como forma alternativa de psicanálise ou seu complemento.427 

 Por fim, conclui Negrão que  

As religiões citadas acima, que atuam como fontes da religiosidade individual, são 
também aquelas apresentadas por seus adeptos como ciências, ocultas ou não, e 
como filosofias, dirigidas a pessoas de qualquer religião.428  

Neste mesmo aspecto, vale ressaltar também as considerações de Mariano quando de 

sua análise dos indicadores acerca de religião que o censo de 2010 revelou. Ele destaca, por 

exemplo, um fenômeno de “explosão dos evangélicos não determinados”, isto é, indivíduos 

que se reconhecem como evangélicos, mas que, no entanto, transitam ou fazem parte de 

denominações protestantes e pentecostais.429 Assim, algo como que uma nova identidade 

religiosa evangélica no universo evangélico já plural, parece se manifestar, confirmando, mais 

uma vez, a tendência dominante na contemporaneidade de aparecimento de práticas, 

experiências e identidades religiosas construídas a partir do próprio escopo de preferências, 

simbolismos, valores e vontades individuais. Para Mariano, esse processo  

...tende a recrudescer mais ainda à medida que os evangélicos se tornam um grupo 
religioso menos minoritário, menos distintivo, menos sectário e, por isso mesmo, 
cada vez mais dotado de legitimidade social e religiosa e acomodado ao “mundo”. 
Como tal acomodação que só cresce nas últimas décadas, o controle mútuo e 
comunitário dos adeptos perde força, ao passo que estes ampliam sua autonomia 
diante de autoridades e grupos religiosos. Fenômenos que vêm sendo reforçados 
pelo avanço da afirmação da liberdade individual como valor e como prática 
legítima, e pelo fato de que a liberdade e o pluralismo religiosos – [...] – tendem a 
fazer com que a religião seja encarada mais e mais como uma questão de livre 
escolha ou preferência pessoal, algo que, na prática, tem sido evidenciado 
sobejamente pelo intenso e crescente trânsito religioso no país.430    

Mariano destaca ainda que  

O crescimento do número de evangélicos não determinados, friso, se deve também à 
expansão da desvinculação desses religiosos de suas igrejas, situação em que o 
crente (nascido ou não em família evangélica) mantém a identidade e parte das 
crenças e práticas religiosas, mas opta por fazê-lo fora de qualquer instituição. 
Várias razões podem estar contribuindo para seu avanço, entre as quais: a massiva 
difusão do individualismo, responsável aqui e alhures pelo paulatino desmanche dos 
coletivos sociais; a busca de autonomia pessoal em relação a poderes hierocráticos e 
à tentativa de imposição institucional de moralidades tradicionalistas e de costumes 
sectários; a avaliação, por um lado, como sendo excessivos os custos de tais laços e 
compromissos religiosos, bem como, por outro lado, a fragilidade de parte dos 
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429 Ricardo MARIANO. Mudanças no campo religioso brasileiro no censo 2010, Debates do NER, p. 126-129.  
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vínculos sociais e religiosos formados em e por igrejas cujas estratégias de 
recrutamento residem prioritariamente no uso do tele-evangelismo e na oferta de 
serviços mágicos para atrair as massas ... [...].431 

Diante deste cenário religioso contemporâneo, o qual Lipovetsky discerne 

reconhecendo ele traços claros da lógica da cultura de consumo fomentando e dando bases 

claras para o surgimento de novas possibilidades de se vivenciar uma religião sem, no 

entanto, negar as aspirações privadas por bem-estar e conforto tão presentes nas consciências, 

é inevitável levantar um questionamento acerca do horizonte futuro das grandes tradições 

religiosas, organizadas a partir de outros paradigmas que, em essência, se contrapõem aos 

paradigmas do consumo. Como já apontado nos parágrafos anteriores, um viés da teologia 

cristã já está se configurando a partir da lógica do mercado a fim de atender a uma demanda 

cada vez maior por prosperidade, gozo e felicidade. No entanto, no que diz respeito às 

grandes tradições religiosas, mais conservadoras, exigentes e mais rigorosas do ponto de vista 

ético e moral, enfim, no que concerne a estes grupos, como resistirão à força de uma cultura 

que, pelo frívolo e pelo gozo, amplia a sua influência a todas as dimensões da vida 

determinando condutas e reformulando paradigmas? Sem caos moral, sem conflito ético, sem 

anarquia, antes, pela promoção da felicidade num mundo repleto de complexidades e 

contrariedades, como, enfim, não abraçar as propostas hedonistas e individualistas de uma 

religião light? Afinal de contas, “a gente não quer só comida, a gente quer bebida, diversão e 

arte...”.432 Seguramente, grupos religiosos mais fundamentalistas tendem a perder fiéis na 

medida em que se multiplicam aqui e acolá as ofertas e as promessas do consumo e das novas 

espiritualidades light, o que pode ser mais claramente percebido a partir do crescente trânsito 

religioso entre as mais variadas entidades religiosas e, geralmente, com o favorecimento de 

ofertas que conciliam melhor a necessidade de se fazer ou de se ter religião com a necessidade 

de dar satisfação às aspirações e desejos privados.  

Na tentativa de manter seus fiéis no concurso do grupo, alguns grupos, mesmo os mais 

tradicionais, tendem a flexibilizar um pouco mais a oferta e a promoção de algumas de suas 

práticas religiosas, inclusive, as mais elementares. Assim, templos com arquiteturas mais 

rígidas e austeras vem sendo substituídos por teatros, com luzes, coreografias, danças e a 

celebração dos rituais acontecendo mais na forma de espetáculo e, em assim sendo, 

estimulando os afetos, apelando às emoções e trazendo o elemento recreativo para o universo 

das práticas rituais. Vestes mais tradicionais e, até então, consideradas próprias e 
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432 Refrão famoso da música “Comida”, do grupo Titãs, do álbum Jesus não Tem Dentes no País dos Banguelas, 
de 1987.     
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indispensáveis para os rituais diversos vem sendo trocadas por roupas mais light, populares, 

comuns, de modo a deixar o ambiente mais descontraído, relaxado, enfim, menos 

formalmente rigoroso. Discursos se tornam menos enfocados na punição a faltas no 

cumprimento das normas de conduta legitimadas pela tradição do grupo ou pelo texto sagrado 

que o orienta, passando a ser proferido com mais ênfase à necessidade de um cultivo de um 

bem viver, de convivência harmoniosa e tolerante com o diferente, de promoção da 

pacificidade nos ambientes em que se convive, além também de serem enfocados em 

promessas de realização e felicidade futura, de apresentação da divindade como provedora das 

necessidades fundamentais para a conquista daquilo que se almeja nesta vida, pois faz parte 

do escopo de interesses destas, a plena realização de indivíduos que lhes prestam culto, entre 

outros enfoques. Exigências morais, antes tão determinantes, agora tendem a se tornar mais 

flácidas, reservadas à responsabilidade e interpretação própria do indivíduo que, em tudo, 

busca a felicidade, entendendo ser o sagrado, acima de tudo, o mais interessado nesta 

realização, entre outros enfoques. Assim, aos poucos, mesmo os grupos mais conservadores 

estão cedendo à força da dinâmica da cultura de consumo e das espiritualidades que ela 

fomenta, sobretudo, pelas frequentes cobranças por milagres, crescimento e novidades, em 

geral, proferidas pelos próprios adeptos do grupo que, a todo o momento, estão circulando 

neste e naquele grupo, provando deste e daquele prato, adquirindo este e aquele produto e 

que, ao retornarem aos seus contextos primários, já estimulados por discursos religiosos mais 

mercadológicos, esperam que, à semelhança do que acontece em outros contextos, também 

em suas comunidades aconteça. A resistência a estas demandas cada vez mais crescentes, 

certamente, estão resultando em perda de adeptos, bem como em fechamento de 

comunidades, igrejas etc.  

Luckmann, na mesma perspectiva apontada acima, coloca   

Mas, enquanto monumento de uma época anterior, da religião institucionalmente 
especializada, as igrejas precisam equilibrar correntes reformistas e 
fundamentalistas. Além disso, surgiram comunidades semi-institucionais, mais ou 
menos “novas” e mais ou menos “religiosas” (na acepção tradicional), que tentam 
inserir-se nesse processo.433 

Assim, uma ação que poderia resultar na garantia de um horizonte futuro para as 

grandes tradições religiosas, pode ser encontrada no âmbito das necessidades de 

favorecimento da vida humana, isto é, na promoção contínua de ações que sejam 

direcionadas, não para a satisfação do ego dos indivíduos pertencentes a determinado grupo 

religioso, mas sim, no desejo de contribuir para a construção de mais possibilidades de vida 
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para grupos minoritários e desfavorecidos perante o cenário social global com toda a sua 

dinâmica, aspecto este que será mais bem explorado a seguir. 

 

6. As religiões em favorecimento da vida humana como forma de resistência à cultura de 

consumo 

 

Ainda que a queda de adeptos seja frequente nas grandes tradições religiosas pela 

força impositiva da cultura de consumo, normatizando valores e redefinindo condutas, como 

apontado anteriormente, é possível, no entanto, que este cenário provoque um movimento 

contínuo e mais profundo de reflexão e de autocrítica dentro destes próprios grupos, não 

apenas no que diz respeito à imposições de ordem moral comumente colocadas sobre os 

adeptos, o que é característico de religiões mais conservadoras, e também não apenas no que 

diz respeito aos seus valores de tradição, mas também e, talvez, principalmente, no que diz 

respeito ao próprio sentido de missão da religião.  

Na direção oposta daquilo que promovem a cultura de consumo e as espiritualidades 

light, legitimando o viver só para si pela centralização do indivíduo também no âmbito da 

religião e pela oferta de bens simbólicos que possam lhe garantir alívio do stress próprio das 

condições modernas de vida sem que, no entanto, o faça voltar-se para o semelhante em suas 

necessidades, às vezes, básicas de vida, uma reflexão profunda de autocrítica em grupos mais 

conservadores quanto à missão da religião, em virtude deste processo de queda contínua de 

adeptos que presenciam, pode resultar, positivamente, em práticas solidárias mais correntes, 

de modo a promover o favorecimento da vida humana pela oferta de recursos que forneçam 

possibilidades de vida em contextos onde há carências sociais básicas, conscientização da 

necessidade de um uso mais responsável dos recursos naturais, resultando em descarte mais 

responsável do lixo, uso mais responsável da água, entre outras práticas, enfim, ações 

coerentes com os discursos da religião, isto é, que reflitam, de fato, o que se espera dos grupos 

religiosos e que recentralizem o foco da missão que propõem.  

A tentativa de adequar ou de flexibilizar valores, ritos, códigos de ética, entre outras 

convicções, com o intuito de frear o trânsito religioso frequente em comunidades mais 

tradicionais, tem sido visto como uma alternativa para determinados grupos religiosos, 

inclusive, os mais tradicionais. No entanto, um movimento contrário orientado pela 

resistência às tendências da cultura de consumo e também na direção de um fortalecimento de 
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práticas de missão em favor do socorro a indivíduos desfavorecidos pode, seguramente, 

assegurar um horizonte futuro para as religiões mais conservadoras, principalmente, quando 

se reconhece que, a despeito das inovações tecnológicas, das descobertas da ciência e das 

capacidades de comunicação, os números relacionados às desigualdades continuam ainda a 

crescer sem aparente freio. Há, evidentemente, uma enorme incoerência entre as 

potencialidades de favorecimento de vida já garantidas pela ciência, pela medicina, pela 

comunicação, pela tecnologia e pelos recursos do próprio globo, e o que, de fato, acomete a 

muitos grupos em diversos contextos sociais. Uma discrepância impossível de ser encoberta e 

que denuncia os reveses que uma cultura orientada pelo prazer constante das práticas de 

compra produz, sobretudo, aos mais desfavorecidos.  

Esta preocupação traz à tona, mais uma vez, as considerações de Küng em Projeto de 

ética mundial. Argumentando em favor da construção de uma ética global, isto é, de um 

conjunto de valores éticos que seja comum a indivíduos de todo o globo, independentemente 

de credo, cultura, condição socioeconômica e raça, enfim, uma ética para todos os povos, 

Küng justifica 

Todos os Estados do mundo têm, com certeza, uma ordem econômica e jurídica. 
Mas em nenhum Estado do mundo ela funcionará sem um consenso ético, sem uma 
ética dos cidadãos, do qual vive o Estado de direito democrático. Também a 
comunidade internacional das nações já criou, entrementes, estruturas jurídicas 
transnacionais, transculturais e transreligiosas (sem o que os tratados internacionais 
seriam um autoengano). O que, porém, é uma ordem mundial sem uma ética para 
toda a humanidade, que interliga e a todos torna responsáveis? Sim, o que seria dela 
sem uma ética mundial? Não por último, o mercado mundial exige uma ética 
mundial. Hoje em dia, a comunidade mundial não pode mais se dar ao luxo de uma 
ética divergente e até contraditória em pontos centrais. O que adianta ter proibições 
eticamente fundamentadas em um determinado país se num outro país elas podem 
ser burladas? Pensemos somente em determinadas manipulações financeiras ou da 
bolsa de valores ou em arrojados projetos de pesquisa genética. Se a ética deve 
funcionar para o bem de todos, ela deve ser indivisível. O mundo não dividido 
necessita mais e mais de uma ética não-dividida! A humanidade pós-moderna 
necessita de valores, objetivos, ideais e visões comuns.434  

Porém, Küng considera ser imprescindível uma aproximação entre as grandes 

tradições religiosas para que este projeto possa ser efetivado. Ele justifica o seu argumento 

evidenciando o fato de que muitos conflitos armados têm como pressupostos, sobretudo, 

questões religiosas. Nas palavras de Küng 

Tantos massacres e guerras não somente no Oriente Médio, mas também em outros 
lugares são indiscritivelmente fanáticos, sangrentos e impiedosos, porque foram 
religiosamente fundamentados. Assim podemos enumerar uma série de tais 
conflitos: entre cristãos maronitas e muçulmanos, sunitas e xiitas, entre 
palestinenses, drussos e israelenses, entre o Irã e o Iraque, entre indianos e 
paquistaneses, entre hinduístas e siks, entre budistas sengaleses e hinduístas do 
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Ceilão, entre monges budistas e o regimento católico no Vietnã, entre católicos e 
protestantes na Irlanda do Norte.435   

Assim, Küng considera ser necessário uma aproximação entre as grandes tradições 

religiosas a fim de proporem caminhos, alternativas, firmarem acordos, entre outras 

iniciativas que possam salvaguardar a convivência humana numa época em que manifestações 

fundamentalistas têm provocado cenários de insegurança, de escassez de recursos básicos 

para grupos em contextos diversos, sanções econômicas e a sensação de que um novo conflito 

possa surgir em qualquer momento, interrompendo projetos de vida em suas construções 

diárias, bem-estar, entre outras coisas. Em sua perspectiva, “sem um mínimo de consenso 

fundamental com respeito a valores, normas e posturas não é possível a existência de uma 

comunhão maior nem uma convivência humana digna”.436  

Há em não poucos casos, a manifestação de discursos pelos grupos religiosos distintos 

que prezam pelo respeito mútuo, pela promoção da paz e pela superação das diferenças, no 

entanto, do ponto de vista da prática religiosa ainda prevalecem o rebaixamento e a 

discriminação para com aquele que se orienta por uma ética pessoal divergente, que professa 

uma crença distinta ou mesmo que não a professe, enfim, ações que só fazem diminuir a vida 

humana e separar os povos. Assim, Küng questiona  

Qual é a lógica? Se Deus está “conosco”, com nossa religião, confissão, nação, 
partido, então parece ser lícito fazer qualquer coisa contra o partido adversário, o 
qual necessariamente tem de ser o diabo. Então parece até ser permitido ferir, 
queimar, destruir e matar em nome de Deus.437 

Desta forma, para ele, “a discussão construtiva com as outras religiões deste mundo 

por causa da paz no mundo é de importância vital”.438 Mais do que isso, o diálogo entre as 

religiões é um pressuposto fundamental para a promoção da paz em pequenos contextos e, em 

assim sendo, em níveis ainda maiores.  

Küng, desenvolvendo o seu Projeto de ética mundial, observa que, a despeito de todas 

as diferenças presentes em todas as tradições religiosas, seja no âmbito da cosmovisão que 

desenvolveram, da ética e da moral, cujo conjunto de valores abraçados governa a conduta 

diária no grupo e no meio social, também dos ritos, mitos e das liturgias de culto que orientam 

as celebrações periódicas, bem como do sentido de missão assumido e a ser manifesto para 

com o mundo, diferenças estas que estão presentes em toda profissão de fé e que por alguns 

são manifestas na forma de um radicalismo extremo, enquanto que, por outros, de maneira 
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mais convivial, ainda assim o autor destaca que é possível encontrar elementos éticos que são 

comuns em todas as tradições religiosas. Valores estes que representam as “regras de ouro” 

das grandes religiões, isto é, normas de conduta que buscam preservar o indivíduo em si, bem 

como aquele com quem ele se relaciona, que salvaguardam a integridade da comunidade e do 

semelhante, que agregam valor à vida, que propõem ações em favorecimento do contexto no 

qual se está inserido, enfim, valores éticos que, inegavelmente, contribuem para a convivência 

humana pacífica e ordenada, e que são observáveis nas principais religiões mundiais. Desta 

forma, para Küng, um conjunto de valores global, isto é, uma ética global, comum para todos 

os povos, deve ter como ponto de partida em seu escopo de valores fundante, a reunião destas 

“regras de ouro” que às principais religiões são comuns, e isto a partir de uma aproximação 

entre as religiões, pois, “não haverá paz no mundo sem paz entre as religiões. E sem paz entre 

as religiões não haverá diálogo entre as religiões”.439 Assim, em sua perspectiva, a elaboração 

de uma ética civil global parte da reunião entre as grandes tradições religiosas, sobretudo, 

como já destacado, em virtude de muitos conflitos terem em sua base de justificativas, 

pressupostos religiosos.  

O autor é contundente em afirmar que “uma análise de conjuntura que exclua a 

dimensão religiosa é deficiente! Pois, vista dia-crônica e sincronicamente, a religião é um 

fenômeno universal, assim como a arte e o direito”.440 Assim, para ele, “não se pode por 

negligência, ignorância ou ressentimento excluir da análise este fenômeno geral da 

humanidade”.441  

Sanchez, destacando a temática do diálogo inter-religioso na reunião do Concílio 

Vaticano II, à semelhança de Küng, aponta para a importância de um diálogo entre as 

religiões, bem como da importância desta esfera para a vida humana e para a sociedade deste 

tempo. Assim, coloca ele que  

A dimensão do diálogo é intrínseca às religiões: ao fazerem referência aos seus 
princípios e valores considerados sagrados, as religiões dialogam com o mundo 
respondendo aos desafios presentes na natureza e na vida das pessoas. Elas 
fornecem um quadro de referências que permitem aos seus membros dialogar com o 
mundo e, portanto, contribuem para dar sentido e significado a tudo o que existe. Ao 
falarmos de diálogo com as religiões, estamos falando de algo que é desdobramento 
dessa dimensão das religiões: dialogar para tornar o mundo habitável e mais 
humano.442  
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Na mesma direção já apontada por Küng, Sanchez reforça a necessidade de 

compreensão de que a meta do diálogo inter-religioso é a promoção de uma convivência 

harmoniosa e pacífica com o diferente em todo o globo, como objetivo a ser colocado acima 

dos interesses das próprias instituições religiosas  

Portanto, os sujeitos envolvidos no diálogo inter-religioso precisam estar conscientes 
de que uma das metas do diálogo é romper com o isolamento e contribuir para que 
as sociedades sejam mais democráticas, mais justas e mais solidárias. Isso nos leva a 
problematizar as próprias razões de ser do diálogo inter-religioso: se o diálogo inter-
religioso está voltado apenas para os interesses institucionais de sobrevivência das 
próprias religiões, que têm a sua inegável legitimidade, corre o risco de perder a sua 
importância. O mundo deve ser a meta última do diálogo inter-religioso, e as 
exigências para o diálogo inter-religioso devem vir do mundo e de suas demandas.443  

Por fim, Sanchez, tratando a respeito da possibilidade de elaboração de um estatuto do 

diálogo inter-religioso, aponta como paradigmas fundamentais deste documento a necessidade 

de estabelecimento do diálogo como um “princípio pelas religiões”, isto é, não como um 

documento que venha a ser apropriado por um determinado grupo religioso por motivações de 

autopromoção da imagem do grupo. Além disso, enfatiza ainda a importância de manutenção 

deste diálogo, visto, não como um fim ou uma meta, mas sim como um processo que deve ser 

contínuo entre as comunidades religiosas na direção da conscientização do grupo e da 

promoção de ações práticas que favoreçam a aceitação do diferente. Por fim, aponta o diálogo 

como recurso fundamental ao alcance de todos na resolução de conflitos.444 

Ora, se há uma concordância geral em termos da necessidade de aproximação entre as 

religiões com o intuito de estabelecerem um diálogo a fim de salvaguardarem alguns valores 

em favorecimento da convivência humana pacífica, respeitosa e ordenada para esta e também 

para as próximas gerações, quais barreiras bloqueiam esta necessidade urgente? Quais 

pressupostos precisam ser superados? Quais paradigmas precisam, de fato, ser quebrados?  

É possível especular se, porventura, não haja um receio por parte de alguns líderes 

religiosos, na promoção do diálogo com outras tradições, em relação às possibilidades de 

comprometimento ou mesmo de perda da identidade religiosa do próprio grupo. O convívio 

com o diferente sempre gera choques de cosmovisão, de ética, de hábitos diários, de práticas 

de culto, entre outras divergências, de modo que, em razão desta realidade, talvez seja 

possível cogitar se, de fato, alguns grupos ainda se inclinam a uma protelação exagerada da 

discussão destas questões pelo medo de colocarem em comprometimento os próprios valores 

                                                 
443 Ibid, p. 93.    
444 Ibid, p. 93-94.    



269 
 

da fé religiosa que professam. A esse respeito, porém, é interessante destacar a observação 

que faz Sanchez ao destacar a importância do diálogo inter-religioso 

Aqui está uma razão principal para a necessidade do diálogo inter-religioso: 
independente das condições históricas que podem ou não exigir e facilitá-lo, esse 
diálogo pode contribuir para que as religiões enriqueçam, aprimorem e consolidem 
ainda mais aqueles elementos fundamentais que as constituem e que fazem parte de 
sua identidade. O diálogo inter-religioso exige que cada religião explicite os seus 
princípios e valores. A identidade religiosa é, portanto, uma identidade em 
construção e aberta, que depende das outras religiões para ser elaborada.445  

Desta forma, Sanchez traz uma perspectiva otimista em relação à aproximação com o 

diferente e que precisaria ser considerada, sobretudo pelas lideranças, no cenário atual de 

distanciamento entre as religiões, pois “na mesma proporção em que o diálogo é por si só um 

fator fundamental no processo de humanização da pessoa, o diálogo inter-religioso é 

fundamental no processo de humanização do mundo”.446 

Talvez um sentido fundamentalista de missão orientado por práticas de ação 

conversionistas sem, no entanto, que haja uma preocupação profunda com a necessidade de 

reparação das mazelas sociais legadas pelo projeto moderno e por um sistema 

socioeconômico altamente exclusivista, seja também uma das razões à resistência a um 

diálogo. Comblin provoca as lideranças religiosas, no caso, cristãs católicas, ao 

estabelecimento de uma reflexão crítica acerca de seus propósitos a fim de não se perderem 

em seu sentido afirmando que 

Sem isso, permanecerá na ilusão e será como hoje: prisioneira de uma administração 
central, que não é controlada, mas que controla tudo, que obedece às regras da 
burocracia e, como qualquer burocracia, não tem outra finalidade que não seja a sua 
perpetuação e o crescimento do seu próprio poder.447 

Há de se considerar também os mecanismos de poder, de sedução, de política, entre 

outros, presentes em toda e qualquer instituição, mesmo as de natureza religiosa, contra tudo 

aquilo que professam e ensinam, e que entravam todo processo de inclusão do diferente, de 

partilha daquilo que se tem pela própria necessidade em si, entre outros processos. É o que 

evidencia Comblin ao comentar o Concílio Vaticano II e estabelecer uma crítica contundente 

quanto aos resultados práticos da reunião  

O Vaticano II lançou temas bíblicos e patrísticos sobre a Igreja, mas não previu 
nenhum caminho prático para aplicar esses temas na sociedade atual. Na prática, 
tudo ficou igual. A igreja quis definir-se como missionária, mas manteve as 
estruturas de cristandade. Quis definir-se como servidora, mas continua apegada ao 
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resto de poder que ainda tem e pretende reconquistar o poder que perdeu. Deixa o 
mundo na incerteza: o que querem mesmo os cristãos?448 

A cultura de consumo erigindo a status de valor absoluto a busca pelo hedonismo nas 

mais variadas relações e ações, bem como legitimando o viver só para si, acaba, 

inevitavelmente, por provocar um sentido mais amplo de indiferença para com o semelhante 

que sofre. Dando as bases para a formação de uma sociedade pós-moralista, a cultura de 

consumo manifesta seus pressupostos na forma de uma ética do pós-dever, isto é, sem 

obrigatoriedades para com o coletivo, mais voltada para a satisfação plena de si do que pelo 

sentido de favorecimento alheio, mais em benefício da moral individual do que da moral de 

um grupo e, inevitavelmente, tais pressupostos próprios da dinâmica do consumo se refletem 

em todas as esferas da vida em sociedade, inclusive na esfera religiosa. Assim, comenta 

Sanchez que  

Na sociedade moderna, em comparação com a sociedade tradicional, as religiões 
estão “fora de lugar”. Ou melhor, na sociedade moderna, as religiões têm lugar 
diferente daquele compreendido pela sociedade tradicional, onde as religiões tinham 
o papel de formuladoras de referências para o conjunto da sociedade; na sociedade 
moderna, as religiões têm o papel de formular referências para a vida pessoal; é o 
que se chama de privatização da religião. Esse fenômeno pode levar ao isolamento 
das religiões em relação à realidade social e em relação ao campo religioso. As 
religiões se voltam para atender demandas das pessoas numa perspectiva intimista e 
distante dos problemas sociais. É a instrumentalização da religião na direção das 
demandas do indivíduo.449 

Estas e, certamente, ainda outras questões poderiam ser levantadas acerca das razões 

pelas quais o diálogo entre as grandes tradições religiosas ainda não tenha se dado de maneira 

mais efetiva, isto é, provocando resultados mais práticos. De modo que, um processo de 

contínua conscientização das grandes lideranças precisa ainda se manter em marcha, e não 

apenas das grandes lideranças político-governamentais ou religiosas, mas também de cada 

indivíduo em sim, religioso ou não, para que a vida no presente e no futuro possa ser 

garantida.  

Ainda que muitos conflitos tenham ou sejam ainda movidos por convicções religiosas, 

não é apenas em virtude desta constatação que Küng vê a necessidade de considerar os 

proponentes desta esfera quando ele trata a respeito da formulação de uma ética global. Para o 

autor, a religião tem um papel fundamental contributivo na construção da vida humana. Para 

ele  

A religião consegue transmitir uma dimensão mais profunda, um horizonte 
interpretativo mais abrangente diante da dor, da injustiça, da culpa e da falta de 
sentido. Ela consegue também transmitir um sentido de vida último ante a morte: o 

                                                 
448 Ibid, p. 65.    
449 Wagner Lopes SANCHEZ, Vaticano II e o diálogo inter-religioso, p. 92.    
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sentido de onde vem e para onde vai a existência humana; A religião consegue 
garantir os valores mais elevados, as normas mais incondicionais, as motivações 
mais profundas e os ideais mais elevados: o sentido (por que) e o objetivo (para 
que) de nossa responsabilidade; Através de símbolos, rituais, experiências, objetivos 
comuns, a religião consegue criar uma pátria de confiança, de fé, de certeza, de 
fortalecimento do eu, de abrigo e de esperança: uma comunidade e uma pátria 
espiritual; A religião pode fundamentar protesto e resistência contra situações de 
injustiça: isso já é o desejo insaciável e atuante pelo “Totalmente Outro”.450 

Passos, estabelecendo também uma crítica à cultura de consumo e ao individualismo 

consumista de seus atores, aponta para valores, como a igualdade entre os indivíduos, 

estabelecidos e enaltecidos pelas religiões como parte da fundamentação de sua ética 

O individualismo consumista é um programa anti-humano e desumanizador que 
poderá conduzir a humanidade para a autodestruição. E não se trata de um olhar 
pessimista ou de uma visão catastrofista do mundo atual. Essa convicção tem sua 
fonte nas éticas religiosas e nas éticas civis, na medida em que todas elas se 
sustentam no valor da igualdade entre o indivíduo e os outros. As leis religiosas 
estipulam as bases das relações humanas na negação do desejo individualista: fazer 
ao outro o que deseja para si mesmo. O cristianismo afirma positivamente: amar o 
outro como a si mesmo.451  

 Küng está ciente dos limites de seu projeto ao admitir que 

Neste pequeno livro estou plenamente consciente dos meus próprios limites. Trata-
se de uma tentativa multifacial, abrangente, que extrapola os limites de uma 
disciplina e que pode, portanto, ser atacada facilmente por todos os lados. Por isso, 
conscientemente, dei a este livro o título “projeto” de ética mundial. Pois seria 
absurdo querer que um teólogo sozinho crie algo como uma “ética mundial” ou 
mesmo crie a paz religiosa.452 

Todavia, ele aponta também para como seria o cenário sócio-político futuro se, de 

fato, alguns valores fossem abraçados e defendidos na direção da preservação da vida e das 

garantias da convivência humana comum 

O que aconteceria para o mundo de amanhã se os líderes religiosos de todas as 
grandes e também das pequenas religiões hoje se pronunciassem decididamente em 
favor da responsabilidade pela paz, pelo amor ao próximo, pela não violência, pela 
reconciliação e pelo perdão? Se em vez de ajudar a provocar conflitos, elas se 
engajassem na sua solução? E isso de Washington a Moscou, de Jerusalém a Meca, 
de Belfast a Teerã, de Amitsar a Kuala Lumpur! Todas as religiões do mundo devem 
hoje reconhecer a sua co-responsabilidade pela paz mundial. Por isso, deve-se 
repetir sempre de novo a tese, para a qual eu tenho encontrado em todo o mundo 
apoio cada vez maior: não haverá paz entre as nações sem uma paz entre as 
religiões. Repetindo: sem paz entre as religiões não haverá paz no mundo!453 

Comblin, corroborando com Küng, bem como com Sanchez, acerca do papel 

fundamental da religião de um modo geral no estabelecimento e na orientação de práticas 

solidárias em benefícios de grupos desfavorecidos, provoca à reflexão o grupo católico cristão 
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quanto à responsabilidade deste em atuar na direção de mudanças efetivas no cenário social 

marcado por misérias e pobreza em ampla dimensão na vida humana. Assim, coloca Comblin 

que  

Por isso, a questão teológica primordial, prévia a qualquer exposição, é: vamos falar 
da pobreza, ou vamos silenciá-la como sendo um não-problema teológico? Qualquer 
publicação teológica dá uma resposta explícita ou implícita a essa questão. A partir 
disso já se sabe o desenvolvimento de todo o conteúdo. Qualquer que seja o nome 
que se lhe possa dar, a teologia deve colocar em primeiro lugar essa questão prévia. 
Se, como faremos aqui, optamos pela existência dos pobres, podemos passar para a 
questão seguinte: por que é que na atualidade as Igrejas, nas suas instituições e nos 
seus representantes, não gritam? Os que não têm voz, têm menos influência hoje do 
que há 30 anos. A Igreja será a não-voz dos que não têm voz? Apesar do silêncio da 
instituição, os pobres devem ser o primeiro tema da teologia.454     

Acrescenta Comblin ainda que 

Os pobres estão aí, não podendo ser escondidos – apesar das muitas tentativas nesse 
sentido. São demais. Estão aí e existem. Já não podemos esconder essa realidade. 
Sabemos que, no evangelho, para Jesus, essa existência é o pecado básico da 
humanidade. Não é fatalidade, má sorte, necessidade natural. A pobreza dos pobres 
está diretamente ligada à riqueza dos outros que não querem partilhar.455    

Nesta perspectiva, um retorno da religião aos seus propósitos fundamentais, ainda que 

em não poucos contextos algumas lideranças façam uso da religião como um caminho para a 

realização de interesses próprios, em detrimento das necessidades do grupo, enfim, uma auto 

reflexão crítica acerca do papel fundamental da religião poderia, sim, resultar num 

contraponto aos valores do consumo e, desta forma, resultar também na manutenção das 

propostas de grupos religiosos que buscam não ceder ou adequar suas práticas e valores às 

novas regras de vida fomentadas o tempo todo pela cultura do consumo.  

O consumo da espiritualidade é um processo, em não poucas vezes, tão evidente que 

traz, por si, o questionamento acerca de qual será o horizonte futuro para as manifestações 

religiosas no cenário social global. Afinal de contas, há esfera social que resista às influências 

dos novos modos de vida contemporâneos? Há relação humana no contexto social 

contemporâneo que possa ser dirigida por valores, condutas e propósitos não, previamente, 

determinados pelo espírito da época? Seria a religião a esfera capaz de apelar às consciências 

em favor de um retorno à valores mais altruístas que materialistas de vida a serem abraçados 

pelos indivíduos em sociedade? No entanto, como privar a religião das forças e das 

deformações que os valores do consumo provocam em todo e qualquer meio social, estando a 

religião inserida no contexto dinâmico das sociedades globais? Estas e ainda outras questões 

apenas evidenciam o desafio para os estudos científicos de religião que o presente tema 
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representa. Espera-se, contudo, que as considerações desta pesquisa possam contribuir 

efetivamente no fornecimento de elementos teóricos para uma continuidade na produção de 

reflexões críticas acerca das relações entre religião e mercado.  
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Considerações finais 

 

 

 

 

 

 

 

 

 A presente pesquisa se propôs a apresentar um estudo da cultura de consumo 

contemporânea enfocando, principalmente, a espiritualidade inerente às mais variadas 

relações de consumo, bem como de que maneira um consumo da espiritualidade também tem 

sido um reflexo das influências da cultura de consumo e dos valores que ela fomenta na esfera 

religiosa de vida dos indivíduos. Nesta perspectiva, o capítulo um deste trabalho apresentou 

um balanço da cultura de consumo na contemporaneidade desde a gênese desta cultura, 

passando por suas características e, por fim, os paradoxos que ela produz. Desta forma, foi 

possível destacar uma mudança de paradigma nas motivações dos indivíduos para as compras. 

Antes, a lógica do signo distintivo, isto é, a marcha da competição por reconhecimento social 

perante aqueles com quem se convive, determinava a corrida às compras. Na 

contemporaneidade, no entanto, ainda que as disputas simbólicas entre os indivíduos 

mediante aquilo que se tem, continue a aparecer nas chamadas diversas para as práticas de 

compra, é mais na direção da contemplação de anseios subjetivos que os indivíduos 

empreendem tempo e recursos. Portanto, é mais uma empreitada para corresponder às 

aspirações individualizadas do que para satisfazer padrões de normas, condutas e de 

identidade, o motor que move os indivíduos às compras nos tempos atuais.  

 Uma vez tendo sido apontado a mudança de paradigma já em curso e já predominante 

no cenário social atual no que diz respeito às motivações para as compras, o capítulo um 

tratou de destacar, então, algumas tendências, ênfases, propostas, entre outros elementos na 

cultura de consumo contemporânea que demonstravam a mudança de paradigma já 

predominante e afirmada anteriormente. Assim, um dos aspectos destacados dizia respeito ao 
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reforço de características narcisistas nos indivíduos mediante as chamadas do consumo. Com 

mensagens publicitárias que legitimam o tempo todo as vontades privadas de cada um, bem 

como com chamadas às compras que reforçam os direitos individuais e a centralização dos 

indivíduos, os mercados de consumo acabam por reforçar o narcisismo como elemento 

característico fundamental de todo indivíduo na contemporaneidade. Não podendo suportar 

contrariedades, como a não satisfação plena de suas expectativas depositadas em cada ato de 

compra, o indivíduo troca de mercadoria, troca de loja, transita em busca de novas ofertas 

mais atraentes, enfim, se desloca na direção daqueles que lhe prometam mais. Além deste 

exemplo, no entanto, também foi demonstrado de que maneira um processo já em marcha de 

revalorização das particularidades de cada cultura sem, no entanto, negar o fenômeno da 

universalização dos gostos, vontades e preferências, que é a globalização, também atesta para 

a centralização dos objetivos nos atos de compra mais do que à correspondência de padrões, 

normas e condutas. A pesquisa demonstrou, por exemplo, que ofertas de roteiros turísticos 

privilegiam experiências sensitivas com a culinária do local visitado, bem como com a 

música, a dança, enfim, com outros elementos próprios da cultura local de cada destino. Uma 

tendência que revela o processo de revalorização daquilo que é próprio, daquilo que é 

singular, daquilo que fala a respeito de um grupo específico sem, como já apontado, negar ou 

negligenciar a chegada constante de gostos universais, de propostas de jeito de se vestir 

comum a todos, entre outras ofertas que buscam unir o globo em torno de um único padrão.  

Ainda outras tendências foram apontadas de modo a reforçar a sobreposição do 

paradigma do conforto próprio e da satisfação dos anseios subjetivos, nas vontades de 

compra, sobre a lógica do signo diferencial, como a aparência como um modo de ser e 

também o ciclo desejo-satisfação-insatisfação-desejo como determinante para a manutenção 

da cultura de consumo, entre outros elementos. Por fim, o capítulo primeiro também destacou 

alguns paradoxos engendrados pela cultura de consumo, como o crescimento dos números 

relacionados às desigualdades sociais, a despeito de todas as inovações da tecnologia, da 

ciência e das capacidades de comunicação e de mobilidade urbana, também o 

comprometimento contínuo dos recursos naturais necessários ao equilíbrio do ecossistema, o 

aumento dos números relacionados à violência nas grandes cidades, gerando um sentimento 

de insegurança persistente nas consciências dos indivíduos, dando manutenção, também, a um 

clima de tensão generalizada, isto é, de suspeita de um para com todos e de todos para com 

cada um, sobretudo, nas grandes metrópoles, e, por fim, a cultura de consumo ou as práticas 
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de compra, como modo de ser, como modo de vida, também é produtora de ansiedades 

variadas.  

 Uma vez tendo sido demonstrada como se formou e o que é a cultura de consumo na 

contemporaneidade, o capítulo segundo da pesquisa tratou de enfocar de que maneira é 

possível afirmar haver uma espiritualidade inerente às relações de consumo. Esta constatação 

foi demonstrada, por exemplo, apontando o aparecimento constante de ofertas de cultivo da 

vida interior ou da espiritualidade, a partir de práticas individuais. Isto é, na 

contemporaneidade, tem havido uma multiplicação de ofertas de receitas, caminhos, leituras, 

técnicas de relaxamento, ofertas de retiros, entre outras, que visam fornecer aos indivíduos, 

ferramentas individuais para enfrentar os medos e ansiedades gerados pela dinâmica de vida 

moderna, que possam lhe conferir paz interior, equilíbrio interior, melhor bem-estar, enfim, 

um interior mais consistente ante às múltiplas demandas que os tempos acelerados acarretam. 

Sem apelos morais rigorosos, sem necessidades de frequência contínua no grupo, sem riscos 

próprios de toda convivência comunitária, antes, como ofertas a serem consumidas 

individualmente, estas ofertas para o cultivo da espiritualidade se orientam mais para o bem 

viver aqui e agora do que para preocupações relacionadas à vida numa outra dimensão da 

realidade ainda por vir. Assim, a cultura de consumo contemporânea com os valores que ela 

fomenta também traz reflexos na esfera religiosa da vida social dos indivíduos, impondo uma 

lógica da variação, da inovação e da troca constante de ofertas com o intuito de manter o 

indivíduo sempre cativo aos processos de compra, bem como legitimando suas vontades 

subjetivas, centralizando, assim, o indivíduo, e organizando-se sempre na direção da 

contemplação constante de suas necessidades.  

 Ainda no que diz respeito à espiritualidade presente nas variadas relações de consumo 

no momento social atual, esta pesquisa demonstrou também a manifestação de um culto à 

saúde, ao corpo perfeito e ao bem-estar ininterrupto, se fazendo presente nos hábitos de vida 

dos indivíduos, aspecto este que justifica a multiplicação de produtos que estimulem as 

capacidades do corpo, que atendam a cada nicho de consumidores por saúde, como os que 

tem restrições específicas, e também a multiplicação de academias. Trata-se de mais um 

reflexo dos novos paradigmas determinantes nas relações dos indivíduos com as mercadorias, 

bem como consigo mesmo, nas quais se busca a maior satisfação mediante a aquisição de 

mercadorias, a contemplação de anseios subjetivos, o conforto com o próprio corpo nos 

engajamentos às academias, entre outros elementos.  
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 O capítulo segundo também destacou outros elementos de modo a demonstrar a 

espiritualidade do consumo, como a relação dos hábitos de consumo com a sacralização do 

tempo presente, a onipresença do consumo, o culto do desempenho e também a devoção ao 

consumo, entre outros elementos.  

 A fim de dar base teórica consistente à pesquisa, o capítulo terceiro tratou de apontar 

as raízes conceituais da espiritualidade do consumo. Nesta perspectiva, Marx foi um 

referencial teórico indispensável por ter sido quem, primeiramente, intuiu haver nas 

mercadorias as capacidades de satisfação de necessidades que extrapolam os limites de suas 

próprias funcionalidades. Foi Marx, em O capital, que percebeu haver nas mercadorias um 

elemento de fetiche, isto é, algo que enfeitiça os indivíduos, conquistando-os à compra. Marx 

intuiu haver nas mercadorias o poder de conferir aos indivíduos a satisfação, não apenas das 

necessidades básicas relacionadas às funcionalidades dos produtos, mas também a satisfação 

de necessidades de sentido, de valor próprio, de significação existencial, entre outros anseios 

caracteristicamente subjetivos. Após uma sucinta apresentação da trajetória acadêmica do 

autor, necessária a fim de situar melhor o contexto no qual ele produziu O capital, bem como 

o conceito de fetiche da mercadoria, alguns autores que se dedicam ao estudo específico da 

obra de Marx foram de grande ajuda aos objetivos desta pesquisa, pois contribuíram para uma 

melhor compreensão do conceito de fetiche, bem como para uma crítica do pensamento de 

Marx.  

 Por fim, o capítulo terceiro apresentou de que maneira as colocações de Marx parecem 

ecoar nas entre linhas da obra de Lipovetsky. Este último, inclusive, faz uso de termos em sua 

obra, como fetichismo das marcas, compra-prazer, hedonismo consumidor, entre outros, que 

lembram o tempo todo as afirmações de Marx. Assim, aquilo que Marx intuiu, Lipovetsky 

parece ter desenvolvido amplamente, inclusive, pelas próprias condições dadas da cultura de 

consumo contemporânea. Esta aproximação entre ambos os autores foi, seguramente, 

importante para os fins desta pesquisa, pois, além de ser possível destacar as raízes 

conceituais da espiritualidade do consumo no pensamento de Marx, também possibilitou 

verificar de que maneira Lipovetsky desenvolveu o pensamento de Marx, na questão 

específica do conceito de fetiche da mercadoria, ou, então, de que maneira ele se contrapôs às 

colocações de Marx, cruzamentos estes que enriqueceram a base teórica do texto.  

 Por fim, o capítulo quarto problematiza a questão relacionada às possibilidades de um 

processo de consumo da espiritualidade na contemporaneidade, isto é, se é possível afirmar 

que os valores da cultura de consumo e o modo de vida que ela engendra, tem se refletido 
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também nos valores de vida dos indivíduos praticantes de uma determinada religião, nas 

motivações religiosas, na identidade religiosa e mesmo no trânsito religioso dos indivíduos 

num amplo mercado de ofertas religiosas em contínua expansão. Algumas tendências nas 

práticas de vida dos indivíduos ligados a uma determinada religião foram destacadas de modo 

a demonstrar que, de fato, mesmo em grupos religiosos mais tradicionais, mas não somente 

nestes, os reflexos da cultura de consumo têm sido presentes. Por exemplo, o aspecto 

narcisista fortemente característico do sujeito contemporâneo, erigido e reforçado pela cultura 

de consumo ao longo de seu desenvolvimento, também tem sido característico do indivíduo 

tipicamente religioso. Assim, se antes o indivíduo se aproximava para entregar o seu culto, na 

contemporaneidade, o religioso narcisista vai em direção à uma determinada oferta religiosa 

esperando ser correspondido em seus anseios subjetivos. Ele vê a si mesmo como no centro 

da atividade religiosa exercida e espera ser agradado, atendido em suas múltiplas demandas 

por sentido, enfim, está convencido de que a divindade, bem como os que atuam no exercício 

religioso, estão para lhe servir. Quando tal correspondência não acontece, o indivíduo 

religioso narcisista transita na direção de outras ofertas que possam lhe ser mais atraentes e 

que sejam aprovadas em sua avaliação. Desta forma, o comportamento como cliente 

consumidor de uma mercadoria religiosa é evidente. O indivíduo, em trânsito, estuda 

propostas, avalia o custo benefício de um novo engajamento, seleciona aquelas que lhe 

parecem mais interessantes e passa a testá-las. As que mais lhe agradarem serão por ele 

adquiridas, no entanto, até que a satisfação dure. Na dinâmica desta nova forma de se 

organizar que vem sendo adotada por muitos grupos religiosos a fim de não perder adeptos ou 

clientes num mercado religioso cada vez mais competitivo, não há espaços para cobranças 

morais, pois o indivíduo deve ser agradado sob o risco da troca do produto e o 

comprometimento da eficácia da oferta. A pesquisa, no capítulo quarto, assim, buscou 

destacar os elementos que levam a afirmar um processo em marcha de consumo da 

espiritualidade na contemporaneidade, isto é, de consumo do sentido da religião. Contra os 

valores religiosos mais tradicionalmente reconhecidos, como a vivência comunitária com 

vista à solidariedade mútua e também como reforço em conjunto para lidar com as 

complexidades da vida, a rejeição à um modo de vida orientado e reduzido apenas à busca por 

mais bens materiais, o culto como forma de expressar gratidão à divindade por suas 

manifestações de bondade, entre outros, se sobrepõe formas de organização religiosa que 

centralizam o indivíduo e que estão, portanto, para lhe servir.  
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 Tendo sido feita esta retomada dos objetivos, justificativas e problemáticas de cada 

capítulo a compor o conjunto desta pesquisa, um balanço crítico em relação aos propósitos 

gerais previamente estabelecidos pode, agora, ser feito. Em termos dos alcances permitidos 

pela pesquisa, verifica-se que a hipótese relacionada às possibilidades de uma espiritualidade 

inerente à cultura de consumo mostrou-se comprovada. Pelos elementos que aqui foram 

destacados, foi possível perceber nas motivações dos indivíduos em seus mais variados 

engajamentos nas práticas de consumo, propósitos que estão para além das funcionalidades 

das mercadorias, como aqui já foi demonstrado, entre outras constatações. Da mesma forma, 

foi possível atestar também para um processo contínuo de consumo da espiritualidade, isto é, 

das razões mais essenciais envolvidas nas diversas práticas religiosas, como mais um reflexo 

da cultura de consumo contemporânea. Nesta perspectiva, os principais objetivos previamente 

estabelecidos quando a pesquisa estava ainda em projeto, foram alcançados. Colocar à 

disposição da comunidade acadêmica e também do público em geral, uma pesquisa que, 

apesar de suas limitações, possa contribuir para o campo dos estudos científicos da religião, 

apresentando o desenvolvimento da cultura de consumo até a sua configuração atual, 

enfocando o elemento da espiritualidade presente nas relações de consumo, destacando as 

raízes da espiritualidade do consumo e, por fim, apresentando elementos que demonstrem 

também um consumo da espiritualidade, representa, por fim, um objetivo central da obra que, 

embora ainda sujeito à avaliação pela própria comunidade acadêmica, foi alcançado. Além 

disto, o texto foi escrito norteando-se pelo cuidado de não demonizar a questão, por exemplo, 

do consumo, correndo-se, assim, no risco de apresentar considerações de cunho puramente 

moral, o que não seria interessante, pois poderia comprometer a objetividade do olhar crítico 

do seu autor em relação ao objeto em questão, o que será sempre um desafio no campo das 

pesquisas acadêmicas, sobretudo, quando o autor de determinada pesquisa também tem um 

envolvimento religioso com uma comunidade religiosa. Por fim, sendo o problema em 

questão bastante complexo, fazia parte do escopo de objetivos manter sim a tensão que 

envolve o assunto, pois tentar dar conta de todas as problemáticas envolvidas no objeto 

mostrar-se-ia um empreendimento acadêmico bastante perigoso, pois poderia aparentar uma 

desconsideração para com as contribuições já existentes, bem como para com a necessidade 

de desenvolvimento de mais produções que abordem o mesmo tema.  

 Em se tratando ainda de um levantamento crítico da pesquisa, é preciso, 

inevitavelmente, apontar alguns de seus limites. Por exemplo, a pesquisa não apresenta um 

dado empírico a partir da observação de uma determinada comunidade religiosa, seja ela 
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cristã de linha tradicional, pentecostal, ou ainda de qualquer outro grupo religioso. Ainda que 

na introdução do texto já tenha sido esclarecido que a pesquisa não se orientaria por esta 

metodologia, mas sim por apresentar nuances mais gerais relacionadas às problemáticas 

levantadas com uma metodologia mais parecida com àquela aplicada por Lipovetsky em suas 

obras, nas quais o autor se detém em descrever as mudanças pertinentes no cenário social 

dado que, de tão evidentes, já apontam para algumas tendências gerais que não podem ser 

negadas. Nem por isso, no entanto, nega-se que uma observação empírica poderia contribuir 

para os propósitos desta pesquisa e, neste sentido, aqui se mostra um limite desta produção.  

 O tema aqui proposto é amplo, de complexidade reconhecível, inclusive por se tratar 

da observação de um elemento em constante transformação, pois assim se caracteriza a 

sociedade contemporânea. Sendo assim, algumas intuições em relação às mudanças 

pertinentes à cultura de consumo, foram levantadas, porém, sem que houvesse maiores 

condições para explorar todas as suas possibilidades, seja por falta de tempo para mais 

desenvolvimento da pesquisa, seja, principalmente, pela necessidade de sintetizar o 

pensamento a fim de não estender por demais o conteúdo, correndo-se o risco, desta forma, de 

perder o foco principal inicialmente proposto, bem como a objetividade do texto. São também 

limites a serem considerados.  

 Em termos de prospectivas, como anteriormente colocado, esta pesquisa tem os seus 

limites, inclusive, pela natureza do próprio objeto em questão. Em obediência às necessidades 

de síntese da questão aqui tratada, algumas intuições não puderam ser melhor exploradas, no 

entanto, espera-se fazê-lo a partir de novas produções relacionadas às relações entre consumo 

e religião, de modo que o desenvolvimento da temática continue. Além disso, o tema permite 

reflexões em relação aos possíveis cenários sociais futuros, isto é, reflexões sobre qual será o 

quadro horizonte futuro da sociedade de consumo. A despeito de todas as facilidades de vida 

permitidas pela tecnologia e pelos bens variados de consumo, como a pesquisa demonstrou, 

ainda há paradoxos que estão longe de serem reparados pela comunidade internacional. 

Reveses, como o aumento das desigualdades sociais, a falta de acesso aos bens de serviço 

básicos à vida, como saúde, água tratada e educação, entre outros, que vem sendo ignorados 

pelo favorecimento das economias abundantes com os seus mercados de consumo. Sendo 

assim, há a necessidade de questionamentos mais incisivos dos modos de vida determinados 

pelo consumo, pois tais tendências dominantes estão comprometendo as possibilidades de 

vida de um contingente significativo de pessoas, além de colocar sob risco, também, as 

chances de vida de gerações futuras. 
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 No que diz respeito à avaliação pessoal do autor acerca da pesquisa, seguramente, a 

oportunidade de desenvolver este trabalho tem proporcionado um desenvolvimento 

acadêmico próprio bastante significativo. Aliás, as possibilidades de aprofundamento do tema 

desde a participação nas disciplinas oferecidas no programa do curso, revelaram-se de muito 

valor, pois permitiram o contato com autores e obras que também abordam a temática, 

fornecendo, assim, elementos teóricos contributivos para os propósitos da pesquisa. Atuando 

também como docente da disciplina de ética em uma faculdade de teologia que visa, 

principalmente, formar pastores para atuarem em comunidades evangélicas de linha 

tradicional ou não, a possibilidade de desenvolver esta pesquisa também contribuiu 

significativamente para a contínua formação pessoal e acadêmica como docente, bem como 

para um melhor desenvolvimento dos próprios objetivos da disciplina que o autor leciona, 

permitindo-lhe um olhar mais amplo e mais crítico das complexidades que envolvem a 

sociedade contemporânea atual, olhar este que será proveitoso também para os seus alunos.  

 Além de atuar como docente, o autor também tem vivência pastoral, pois atua como 

pastor de uma igreja evangélica batista de linha tradicional já há mais de cinco anos. Esta 

vivência trouxe contribuições significativas para os objetivos desta pesquisa, principalmente, 

para o desenvolvimento do capítulo quarto, onde são destacados os elementos que 

demonstram um processo de consumo da espiritualidade na contemporaneidade. Como pastor, 

embora de uma comunidade religiosa histórica e de linha tradicional, motivações para a 

vivência religiosa voltadas para a priorização da contemplação de anseios subjetivos, 

demandas individualistas que se apresentam, por parte dos atendentes, reclamando soluções 

rápidas e eficazes por parte das lideranças eclesiásticas instituídas, questionamentos quanto à 

legitimidade de valores próprios do grupo que, até então, eram aceitos sem resistências, 

dúvidas acerca da qualificação e da legitimidade do líder religioso quando este toma medidas 

ou profere prédicas que, direcionadas ao fortalecimento dos valores mais essências da 

religião, como a promoção da solidariedade mútua, o desapego à uma vida puramente 

materialista e egoísta, a necessidade de cuidado mútuo quanto às necessidades básicas de 

vida, entre outros, ferem o escopo de expectativas individuais, entre outras práticas, são 

tendências cada vez mais constantes, demonstrando, com clareza, os reflexos da cultura de 

consumo permeando o campo religioso, mesmo em uma comunidade histórica e tradicional e 

transformando, por exemplo, o servo que, supostamente, viria para servir, em senhor que 

espera ser servido. A experiência pastoral, nesta perspectiva, contribuiu com os propósitos 
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desta pesquisa, pois os elementos teóricos aqui destacados permitiram perceber o indivíduo 

religioso se tornando cada vez mais um cliente consumidor de uma oferta religiosa. 

 O trânsito constante de adeptos pelo acirrado mercado religioso também é uma 

realidade que a experiência pastoral do autor lhe tem permitido observar. As justificativas 

para o trânsito religioso são semelhantes às contestações de clientes descontentes com o 

produto adquirido, isto é, a insatisfação com aquilo que é oferecido e a cobrança por mais 

inovação nas liturgias de culto a fim de que haja mais crescimento numérico e, com isso, a 

validação do grupo e do sagrado. Assim, na experiência pastoral, tem sido possível observar 

não poucos líderes eclesiásticos saírem em busca de cursos de aperfeiçoamento próprio e de 

pessoal a fim de que sejam capazes de responder às demandas constantes por novidade por 

parte de seus adeptos, a fim de não os perder, e sem perceber que, desta forma, estão cedendo 

às vontades narcisistas. Outros, no entanto, optam por um radicalismo extremo a fim de 

salvaguardar os valores de tradição do grupo e negligenciando, no entanto, a necessidade de 

uma autorreflexão crítica de condutas, de regras morais, de propostas e objetivos do grupo 

que é um caminho natural e até mesmo saudável para todo e qualquer grupo religioso. Por 

fim, um terceiro grupo opta por querer agradar os seus adeptos sem, no entanto, ferir os 

aspectos mais essenciais da vida religiosa, como se tal caminho fosse possível. Assim, 

esperam agradar a todos, a judeus e samaritanos, a gregos e troianos. Nesta perspectiva, 

espera-se também que as constatações aqui levantadas nesta pesquisa possam ser úteis para 

uma reflexão acerca do papel da religião na contemporaneidade, inclusive, em círculos 

religiosos, pois, como aqui fora apontado, as religiões, com as suas regras de ouro, podem 

favorecer a vida humana e oferecer resistência às ofertas impositivas da cultura de consumo. 

 A espiritualidade do consumo e o consumo da espiritualidade é um tema que 

permanecerá ainda em aberto, em tensão constante e sujeito a novas abordagens e novas 

intuições que possam trazer mais contribuições e reflexões para o desenvolvimento dos 

estudos científicos no campo da Ciência da Religião e, em específico, no universo das 

relações entre consumo e religião.  
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