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S
egundo o crítico cultural Raymond 

Williams (1921–1988), os substantivos 

consumo (consumption) e consumidor 

(consumer) se tornaram predominantes 

na descrição de todo tipo de bem ou ser-

viço. Mas nem sempre foi assim, e para 

entender isso é importante resgatar sua 

história. “Consumir”, nos diz o autor, está na língua inglesa 

desde o século XIV, e “em quase todos os primeiros usos em 

inglês, tinha um sentido desfavorável; significava destruir, 
esgotar, dilapidar, exaurir... Usos antigos da palavra consu-

midor, desde o século XVI, tinham o mesmo sentido geral 

de destruição ou gasto.”  

Para Williams, mesmo tendo aparecido de forma neutra 

no linguajar da economia política do século 18, esses termos 

persistiram com seu caráter predominantemente negativo até, 

pelo menos, o fim do século XIX. Diz-nos o autor que eles 
só passaram a ser empregados no sentido geral e popular 

que têm hoje a partir de meados do século XX, e que a ori-

gem dessa transformação mais recente é norte-americana. 

O crítico cultural atribui essa mudança à busca de controle 

dos mercados, que seria inerente à produção capitalista in-

dustrial, por meio do que ele chama de “criação de neces-

sidades e de modos específicos de satisfação”.

CRIAÇÃO CULTURAL
Outro autor, o historiador Eric Hobsbawn, afirmou em 

A era das revoluções, que “as palavras são testemunhas 

que muitas vezes falam mais alto que os documentos”. 

O funcionamento da sociedade às vezes pode ser explicado a partir 
de aspectos aparentemente banais. O consumo, por exemplo, 
é uma chave interpretativa para a compreensão das principais 

questões econômicas, culturais e políticas da nossa época.

O resgate etimológico feito por Williams mostra que hou-

ve uma construção cultural do consumo como algo social-

mente positivo, aceitável e até mesmo estimulado. E isso 

ocorreu porque o consumo tem uma função muito especí-

fica na sociedade capitalista: é por meio dele que se dá o 
que Karl Marx denominou “salto mortal da mercadoria”. 

Sem consumo não há realização de valor daquilo que foi 

criado na esfera da produção, o que faz dele uma engrena-

gem fundamental nas leis de movimento do capital. Daí 
o porquê de se criar o moderno consumidor, que segun-

do Edward Bernays – um astuto sobrinho do psicanalista 

Sigmund Freud, considerado o fundador da disciplina das 

Relações Públicas –, é aquele ser muito especial que ne-

cessita o que não deseja e deseja o que não necessita.

Historicamente, a necessidade de se expandir o consu-

mo já havia ficado clara nas décadas finais do século XIX, 
quando a produtividade oriunda da Revolução Industrial já 

demandava maior escoamento de mercadorias e, portanto, 

uma transformação cultural que permitisse a recepção po-

sitiva dos objetos ordinários e encantados que passavam 

a povoar as capitais europeias e cidades americanas. Esse 

foi o momento em que começou a se formar uma “cultura 

do consumo”, que ressignificaria o uso dos objetos, assim 
como os valores, desejos e ilusões de uma época, que pas-

saram a ser possíveis de realização pelo consumo.

A cultura do consumo, portanto, é a cultura do capita-

lismo. Não por acaso, é nos Estados Unidos, em meados 

do século XX, que Raymond Williams localiza a expansão 

positiva da palavra consumo, já que foi naquele país que se 
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configurou o que o filósofo francês Gilles Lipovetsky 

denominou de “a fase mais pura da cultura do consu-

mo”. Começava a se constituir ali um projeto hege-

mônico do consumo atrelado a ideais como progresso, 

democracia e felicidade, que passou a se espraiar glo-

balmente e a definir, cada vez mais, nossa compreen-

são do mundo.

CONSUMO E IDENTIDADE
A cultura do consumo foi se constituindo a partir da 

compreensão das necessidades, fantasias e desejos de 

uma época, ressignificando-os segundo a sua própria 

lógica. As mercadorias se tornaram poderosas aliadas 

no processo de constituição de identidades e diferen-

ciação social, em um momento no qual o projeto mo-

derno de construção de uma vida singular e autônoma 

deixava o sujeito à mercê de seu próprio destino. 

Com a globalização e as reestruturações produtivas 

que se efetivaram a partir da década de 1980, a esfera 

do consumo vem se dilatando de forma a abarcar cada 

vez mais domínios da vida, inclusive alguns que ini-

cialmente pareciam impermeáveis a ela. Isso começou 

a pôr em risco o equilíbrio tênue entre a lógica do con-

sumo, o mundo social e a própria natureza; e o caráter 

negativo do consumo, no sentido original da palavra, 

passou a se fazer cada vez mais presente. A questão 

dos limites ao consumo passou a ser cada vez mais 

valorizada, fazendo-se presente em termos como con-

sumo consciente, saudável, sustentável e solidário, en-

tre outros que parecem denotar um consumo redentor, 

que se propõe a ajudar a consertar aquilo que ele mes-

mo provocou. 

GEOPOLÍTICA DO CONSUMO
Assim como o capitalismo, o consumo também 

funciona segundo uma lógica desigual e combinada. 

Ao mesmo tempo em que parte do planeta, em espe-

cial no mundo desenvolvido, começa a pôr em causa 

os perigos do consumo excessivo e aponta para novos 

EM SUA ORIGEM, O VERBO 
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valores, como uma vida mais frugal e menos materia-

lista, outra parcela tem acesso somente agora à eufo-

ria consumista, mesmo que com um gostinho de fim 

de festa. Enquanto parte do mundo ocidental, já farta-

mente motorizado, apregoa a necessária troca do carro 

pela bicicleta, a China, que até alguns anos atrás tinha 

na bicicleta um dos seus principais meios de transpor-

te, torna-se um dos maiores mercados de automóveis 

de luxo. 

Isso nos permite pensar especificamente o lugar do 

Brasil. Embora ainda esteja para ser feita uma aborda-

gem sociocultural do consumo em nosso país, sabemos 

o quanto o debate atual sobre a existência de uma 

“nova classe”, caracterizada como “classe C” ou “nova 

classe média”, é atravessado pela questão do acesso ao 

consumo. Ao mesmo tempo, poderíamos também falar 

da posição de destaque do Brasil no consumo de luxo, 

assim como da emergência de movimentos voltados a 

reflexões sobre os desafios de um consumo “responsá-

vel”. Vemos aí a mesma lógica desigual que se verifica 

em escala global: por um lado o Brasil parece acompa-

nhar as principais tendências e adquirir os novos valo-

res do mundo ocidental desenvolvido; por outro, ape-

nas agora uma grande parte da população se incorpora 

à cultura do consumo. 

Abordar essa lógica desigual e combinada do con-

sumo, no contexto de um país como o nosso, pode 

ajudar a compreender o lugar fundamental que o con-

sumo ocupa em meio às principais questões econômi-

cas, culturais e políticas de nossa época. Sem dúvida, 

as verdades mais profundas de uma sociedade podem 

ser compreendidas a partir de seus aspectos aparen-

temente mais banais, e o consumo é uma importante 

chave interpretativa para entendermos muitas ques-

tões contemporâneas. 
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