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INTRODUCAO

A Histéria possui muitas faces, muitas versoes, muitas perspectivas,
denominadas igualmente modalidades. Ha uma Historia das civiliza-
¢oes, uma Histéria do pensamento ocidental, uma Histéria das religi-
oes. Todas com um objetivo em comum: apresentar uma determinada
visao sobre aquilo que é narrado, fruto de pesquisa, observacio; seja
referenciado, seja por experiéncia.

A Histéria de como nos relacionamos com os outros, como vive-
mos em sociedade, como produzimos cultura foi e continua sendo es-
crita. Dependendo da forma como isso seja visualizado, constitui-se em
uma micro-histérial ou em uma histéria regional, sendo, de qualquer
forma, parte integrante de outra e da mesma forma ¢ integrada por ou-
tras.

Nessa historia, consta a evolu¢ado dos processos de producao, de
aperfeicoamento, de comercializagao e de consumo, nao como um sis-
tema fechado, dividido necessariamente nas etapas citadas, mas como
um conjunto no qual cada etapa apenas constitui o processo geral.

Ambas as agdes sA0 processos organicos, a0 Menos a priori, pois nao
se realizam de forma autonoma, havendo a necessidade de um agente.
E o homem, com capacidade de produzir um objeto que nao se asse-
melhe a outro, desenvolve-o com tracos peculiares culminando naquilo
a que se tem dado o nome de cultura, o que, originalmente, era produ-
zido pelas maos.

Com o passar do tempo, ao processo de producao dotado de carac-
terfsticas unicas e proprias ¢ agregada a ideia de série. Antes mesmo da
Revolucgao Industrial ja é possivel observar a produgao em série, mas
em menor escala, dada a escassez dos meios. A diferenca dessa produ-
¢ao daquela tipica do periodo industrial, e apos este, ¢ a concepgao de
produciao serial em larga escala, possivel gracas ao avan¢o da técnica e
ao uso da maquina, agilizando aquilo que era feito manualmente em
um maior espago de tempo.

A relagao do homem com o produto criado ¢ intimamente afetada.
Este perde seu szatus de objeto singular, dotado de uma aura prépria,

I'A respeito desse conceito, cf. GINZBURG, Carlo. A micro-historia e outros ensaios.
Lisboa: Difel; Rio de Janeiro, RJ: Editora Bertrand Brasil, 1991. p. 169-178.
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como acentuado por Benjamin em célebre ensaio.? Agora, o produto é
tratado como peca de consumo; mais adiante, os conceitos de eletro-
doméstico, eletroeletronico ou ainda eletroportateis refletirdo a ideia de
uma peca agregada ao convivio familiar, voltada para a facilitagao de
tarefas domésticas (a geladeira, o micro-ondas, o aspirador de po), para
a comunicagao (o telefone e o telefone celular) ou para o lazer (o radio,
a televisao, o videogame).

E a ideia de produgio serial em larga escala outro conceito sera adi-
cionado, o da descartabilidade, o qual, agregado as marcas, serd um dos
elementos fundamentais ao booz do consumo mais intenso a partir da
segunda metade do século XX, especificamente dos anos de 1980 es-
tendendo-se aos dias de hoje, passando pelo equilibrio econémico des-
se periodo, o aprimoramento do shopping center, a supervalorizacao da
grife, a valorizacao das grandes marcas (a etiqueta encarece a pec¢a de
vestuario) e sua popularizacdo, gragas a constante reorganizagao da
sociedade em classes (considerando o poder de compra/consumo) nos
ultimos vinte anos, aliando a tudo isso o #rickle-down effect.

Compreenda-se que esses movimentos sio gestados em uma socie-
dade de marcas, de publicidade agressiva, com caixas de e-7zails repletas
de mensagens indesejaveis ou enganosas, de lucro a todo custo, de es-
tratégias de promogao e venda, liquidacoes, Black Friday. Essa é a soci-
edade que temos diante dos nossos olhos desde o acordar até a hora de
dormir. N6s dormimos, os deuses do consumo, nao. Permanecem des-
pertos garantindo que em nosso tempo de vigilia sejamos lembrados
por algum meio de que precisamos comprar coisas que Nao precisa-
mos, reabastecer a despensa, a geladeira, o carro, o celular pré-pago, o
cartdo pré-pago do plano de TV a cabo. Uma hipnoterapia a Huxley.?

De modo a tratar de tema recente como o consumo hipermoderno,
localizando-o no que se passa a compreender na sucessao temporal da
pos-modernidade, organizou-se este livro em trés momentos a fim de
que se torne apreensivel o caminho teérico que se pretende percorrer
para refletir sobre o fenomeno que se ha de por em cena.

Dessa forma, dada a sua estrutura, o trabalho apresenta, inicialmen-
te, conceituagao e contraposicao de pods-modernidade com hipermo-

2 Cf. BENJAMIN, Walter. A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica.
Porto Alegte, RS: Zouk, 2012.
3 Cf. HUXLEY, Aldous. Brave New World. New York: Harper Perennial, 2006.
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dernidade, recorrendo-se, principalmente, as proposi¢cées de Lyotard
(1988) e Harvey (2000) para tratar daquela e de Lipovetsky (2004) para
tratar desta.

A seguir, serdo apresentados elementos para possibilitar o entendi-
mento do que seja essa nova era do consumo que € a hipermodernida-
de, na qual figurara de entrada o conceito de Homo consumericus, seguin-
do-se as postulagdes de Baudrillard (1970; 2002), Lipovetsky (2007),
Bauman (2008) e Saad (2010), para dispor a diferencia¢ao entre con-
SuUmMoO € consumismo ou consumo zersus consumismo, a definicio de
sociedade de consumo, finalizando-se 0 momento com uma breve des-
cricao dos elementos incluidos no comportamento do consumidor e a
funcao desempenhada pelos slgans como ferramenta auxiliar nas estra-
tégias de convencimento do consumidor, no processo de sedugio.

Para fechamento, serdo expostas e discutidas algumas modalidades
de consumo que se sobressaem, de acordo com o entendimento de
Smith (2007) e Saad (2010), quais sejam: o consumo conspicuo, o in-
conspicuo e as modalidades agregadas sob o topico denominado o lado
obscuro do consumo, além de serem pontuadas suas consequéncias
tanto para os individuos hipermodernos, Homo consumericus de terceiro
tipo, quanto para a sociedade paradoxal na qual se encontram inseri-
dos.

Vilido considerar como as inovagoes tecnologicas do século XX fo-
ram fundamentais para a constituicdo de uma nova forma de consumo,
para o surgimento de novas classes de consumidores, como 0s consu-
midores falhos, para o estabelecimento de impérios do transitorio, da
moda, do efémero* e de uma era do vazio, identificada pela figura mi-
tologica do Narciso, como acentuara Lipovetsky (2004), para a conso-
lidacao de uma minoria opulenta® reinando absoluta sobre a massa que
apenas assiste aos seus €xitos e para a propria constitui¢ao social do
novo século, processo este potencializado pelo desenvolvimento dos
meios de comunicagao e informagao e pela exploracao de novas moda-
lidades de propaganda e de um novo arsenal utilizado no jogo do con-

4 Cf. LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2009.

> Cf. LIPOVETSKY, Gilles. L’¢re du vide: Essais sur I'individualisme contemporain. Paris:
Editions Gallimard, 1999.

¢ Cf. CHOMSKY, Noam. Profit over People: Neoliberalism and Global Order. New York,
NY: Seven Stories Press, 1999.
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vencimento.

Assim, acredita-se que este breve estudo seja importante contribui-
¢do para discussOes que ou estejam em curso, ou ainda estejam em
processo de expansao, muito mais por se notar que consumo ¢ hiper-
modernidade sio temas ainda em desenvolvimento, demandando mai-
or alargamento em areas como a dos estudos filosoficos, sociologicos,
estéticos, além de outras.
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NOVOS TEMPOS

A CONDICAO POS-MODERNA

O século XX inicia para a filosofia como um tempo de superagoes
baseadas em movimentos aparentemente mais de ruptura que de conti-
nuidade, de novos paradigmas emergindo, de um novo vocabulario que
passaria a ser escrito, de uma nova organizagao social que seria vislum-
brada nas quatro décadas seguintes.

O novo século pareceu ter assumido como felos a tarefa de superar
tudo o que a modernidade, e nela o Iluminismo, representou. Novos
pensamentos, novas ideias, um admiravel mundo novo se revelavam e
com ele descobertas, possibilidades a serem exploradas, campos a se-
rem expandidos.

E a época do aprimoramento da fisica quantica, de a cultura ociden-
tal depositar confiang¢a na psicanalise, crendo encontrar nela a resposta
para muitos questionamentos, de as nagoes travarem combates bélicos
sem precedentes na histéria da humanidade, aplicando avangos tecno-
logicos (o avido e a bomba atomica, por exemplo) para aniquilar os
1nimigos.

Como de maneira consideravelmente pontual alerta Koestler (1978.
p. 1, destaques do autor), escritor, jornalista e ativista hungaro sobre
esse momento especifico da histéria da humanidade:

Se me fosse pedido para indicar a data mais importante na histé-
ria e pré-histéria da raca humana, eu responderia sem hesitagao:
6 de agosto de 1945. A razdo ¢é simples. Da aurora da consciéncia
até 6 de agosto de 1945, o homem teve de viver com a ideia de
sua morte como dividuo. Desde o dia em que a primeira bomba
atomica sobrepds o brilho do sol em Hiroshima, a humanidade
como um todo passou a viver com a perspectiva de sua extin¢ao
como espécie.’

Se o século XX difere substancialmente dos anteriores ora represen-
tando uma antitese absoluta ora apenas um complemento, coube cate-

7'Todas as tradugdes sao de responsabilidade do autor.
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goriza-lo a fim de melhor compreendé-lo, para tanto, alguns do termos
largamente utilizados para esse movimento de qualificagdo tém sido:
Contemporaneidade, Pés-modernidade, Ultra-modernidade, Hipermo-
dernidade, Modernidade Tardia e muitos tém sido propostos.

Certamente, o categorizador esta relacionado ao aspecto ou aspectos
desse novo tempo que se pretende ressaltar. Acertado parece o enten-
dimento de que estamos posicionados, ja que assim se consagrou, apos
a Modernidade, nao somos modernos se 0 modernismo ficou para tras
e as coisas deverdo ser consideradas através de outra(s) Otica(s).

Se nio somos modernos, mas poés-modernos, concordando com
Lyotard (1988) e Harvey (20006), ambos convergem no conceito, diver-
gindo em sua defini¢ao, por estar a sociedade em que vivemos organi-
zada funcionalmente, de maneira a sermos parte de um grande sistema,
contextualmente, ideologicamente e esteticamente diferente, um siste-
ma que ja ¢ construido tendo a industria como suporte, significa que
mudancgas fundamentais ocorreram e, portanto, resta avaliar que o co-
nhecimento humano avangou® para outro nivel caracterizado pelo de-
senvolvimento industrial e no interior deste pela aceleragao do proces-
so de produgcao.

A Pés-modernidade ¢, por isso, igualmente considerada uma era
pos-industrial, momento histérico que o primeiro desses dois pensado-
res localizara na década de 1950, sinalizando a reconstrucao da Europa
pos-guerra. Reconstrucdo que para alguns paises ocorre de maneira
mais intensa enquanto foi mais gradual em outros, o caso ¢ que cada
grupo de paises depositou no futuro suas maiores expectativas.

Seguindo em sua explanagdo a respeito da Pés-modernidade, Lyo-
tard (1988) reconhece a linguagem como a base de desenvolvimento
dos dltimos quarenta anos, tudo estando relacionado a ela. A propria
ciéncia, ressalta, seria um tipo de discurso e suas principais fungoes — a
pesquisa e a transmissao de conhecimento adquirido — ja transparecem
isso. Cita como exemplo o débito da genética com a cibernética e a
gradativa miniaturizagdo dos equipamentos — celular, notebook, por
exemplo — como resultado de avancos alcancados em razao da aquisi-
cao de novos conteudos e ao desenvolvimento de novas técnicas de
pesquisa.

8 Esse avancar ndo necessariamente indica progresso.
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Em si, o processo de aprendizagem sofre modificacées. F ultrapas-
sado pensar neste processo utilizando a estrutura da revolu¢ao coperni-
cana de Kant, pois ja ndo importa o lugar que o aprendiz (sujeito) ocu-
pa no processo, importa que ele adquire e produz conhecimento a par-
tir de agora, conforme as necessidades que queira suprir.

O conceito de Bildung (formagao) remetendo ao aprendizado como
uma longa e complexa rota gradualmente perde seu espago de existén-
cia até que venha a ndo mais fazer sentido. O conhecimento ¢é e sera
produzido para o consumo, dai, de seu consumo, resultara sua valori-
zagao. O conhecimento “deixa de ser para si mesmo seu proprio fim;
perde o seu ‘valor de uso™ e, por consequéncia, adquire outros valores
em sintonia com novas finalidades e direcionamentos (LYOTARD,
1988, p. 5).

Exemplo disso é a fuga de cérebros ou de capital humano (brain
drain)® em funcao da Segunda Guerra Mundial, resultando no inter-
cambio de conhecimentos e tecnologia, na produgdao de armas mais
avangadas, na decodificacdo de informacdes, nas experiéncias genéticas
etc., o que funciona como um dos elementos diferenciador entre na-
¢oes desenvolvidas e em desenvolvimento.

Ao determinar o protagonismo da linguagem, o filésofo francés toca
em algo recorrente nos dias de hoje: a luta pelo controle de informa-
¢Oes — os servigos secretos de cada pafs seriam um setor de frente nesse
caso (KGB na Russia; CIA nos EUA; MI5 e MIG6 na Inglaterra; DST na
Franga), antecipando qual fungao teriam em um futuro proximo os
grandes conglomerados de empresas, descentralizando o poder eco-
noémico das maos do Estado, taticas comuns do neoliberalismo:

Ja nos decénios anteriores, aquelas [instancias economicas] pude-
ram por em perigo a estabilidade destas [instancias estatais] gra-

 Durante a Segunda Guerra Mundial, muitos intelectuais de ascendéncia judaica foram obri-
gados a buscar abrigo em outros pafses. No Brasil, um dos casos atuais ¢ o de Miguel La-
porta Nicolelis, o qual, em entrevista ao Programa Roda Vida, afirmou que precisou emi-
grar para os Estados Unidos nao apenas por falta de recursos e investimento em pesquisa,
mas por falta de perspectivas para se fazer ciéncia no pais. Disponivel em: http://www.
rodaviva.fapesp.br/materia/506/ entrevistados/miguel_nicolelis_2008.htm. Acesso em: 09
jul. 2020. Ver também: GOIS, Anténio; GODOY, Denyse. Pais perde cada vez mais “cé-
tebros” para o exterior. Folha de S. Paulo, 02/12/2007. Disponivel em: https://wwwl.
folha.uol.com.bt/folha/educacao/ult305u350524.shtml. Acesso em: 09 jul. 2020.
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¢as as novas formas de circulagdo de capitais, as quais deu-se o
nome genérico de empresas multinacionais. Estas formas impli-
cam que as decisoes relativas ao investimento escapam, pelo me-
nos em parte, ao controle dos Estados-nagoes. (LYOTARD
1988, p. 0)

b

Assim, Lyotard (1988, p. 24) tece proposi¢oes sobre a existéncia de
dois tipos de conhecimento, aquele de viés positivista e mais voltado
“as técnicas relativas aos homens e aos materiais e que se presta a tor-
nar-se uma for¢a produtiva indispensavel ao sistema”, e outro de ten-
déncia mais “critica ou reflexiva ou hermencutica que, interrogando-se
direta ou indiretamente sobre os valores ou os fins, opoe um obstaculo
a qualquer ‘recupera¢ao’, cada um produzindo um tipo especifico de
saber, aplicavel apenas ao seu campo de atuagao.

Por outro lado, Harvey (2006) ndo apenas revisa as ideias do fil6so-
fo francés e seu entendimento de Pés-modernidade como propoe um
estudo mais detalhado sobre as mudancas ocorridas no século XX e
que seriam fundamentais para caracterizar esses NOvos tempos.

Enquanto o filésofo francés se detém em um ponto, o sa-
ber/conhecimento, e centra sua discussio na legitimacio deste por
meio da ciéncia, em detrimento das metanarrativas, o teorico britanico
inicia sua discussao definindo os contornos da modernidade para so-
mente entao conceituar a etapa que se seguiria.

Com efeito, Harvey (2006, p. 19) informa que “talvez s6 haja con-
cordancia em afirmar que o ‘pés-modernismo’ representa alguma espé-
cie de reacao ao ‘modernismo’ ou de afastamento dele.” Rechacando,
portanto, qualquer tentativa de entender a pods-modernidade como
complementar 2 modernidade. Acentua ainda o que prevaleceria como
caracteristica fundamental da Pés-modernidade: “A fragmentacio, a
indeterminacdo e a intensa desconfianca de todos os discursos univer-
sais ou (para usar um termo favorito) ‘totalizantes’ sao o marco do
pensamento pés-moderno.”

Toda ideia de unificacdo, o positivismo, o progresso baseado na
compreensao tecnocéntrica e racionalista, por isso, linear da sociedade,
tao tipicos e em voga durante o Modernismo, dotados de esperanca e
otimismo, tendo a descoberta como fundamento, nada valerdao, sendo
deixados de lado face a nova realidade distorcida e sem fundamentos

12
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evidentes que se iniciava.

O século XX — com seus campos de concentracao e esquadroes
da morte, seu militarismo e duas guerras mundiais, sua ameaga de
aniquilagdo nuclear e sua experiéncia de Hiroshima e Nagazaki —
certamente deitou por terra esse otimismo. Pior ainda, ha a sus-
peita de que o projeto do Iluminismo estava fadado a voltar-se
contra si mesmo ¢ transformar a busca da emancipagao humana
num sistema de opressio universal em nome da libertagao hu-
mana. (HARVEY, 2000, p. 23)

Apesar de em alguns momentos o tedrico britanico tratar ndo de um
Modernismo, mas de varios, como se este fosse formado por micro-
modernismos, ressalta que as mudancgas ocorridas no século XX, em
especial, segundo alguns como Charles Jencks!?, a partir da década de
1950, nao passam despercebidas, inaugurando um novo momento na
histéria da humanidade. O epistemoldgico da lugar ao ontolégico. E o
momento de agudas reflexdes existencialistas, bem como de a arqueo-
logia foucaultiana afirmar serem recentes algumas praticas humanas!l,
uma perspectiva que contraria a suposta antiguidade de existéncia de
certos modelos, praticas e figuras sociais.

Disto, ¢ possivel inferir que em se pretendendo salientar as distan-
cias entre um e outro, nota-se como o Pés-modernismo ¢é simpatico ao
efémero, ao fragmentario, ao descontinuo e ao caético, adepto da mu-
danca abrupta, ao passo que o Modernismo se liga a forma, a subordi-
nacao, a narrativa, ao transcendente, a hierarquia.

O que ¢ fulcral nas percepgoes a respeito de uma Condigdo pos-
moderna tanto no pensamento do filésofo francés quanto nas conside-
ragoes do tedrico britanico é definido pelo dltimo como simplificagao,

10 Para quem a passagem para a pés-modernidade se dd exatamente as 15h32m, de 15 de
julho de 1972, data que marca a morte da arquitetura moderna quando, em Saint Louis,
Missouri, varios blocos do projeto habitacional Pruitt-Igoe foram dinamitados. Cf. JEN-
CKS, Chatles A. The Language of Post-Modern Architecture. New York, NY: Rizzoli,
1977. p. 9.

O préprio homem, para o filésofo francés, seria “uma invencao recente, uma figura que
nao tem mais de dois séculos, uma simples dobra de nosso saber, e que desaparecera desde
que este houver encontrado uma forma nova.” Cf. FOUCAULT, Michel. As palavras e as
coisas: uma arqueologia das ciéncias humanas. 8. ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2002. p.
XXI.

13
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ou seja, este percebe que aquele tende a reduzir a Pés-modernidade a
um aspecto, sendo que ela se apresenta, apesar da necessidade de carac-
teriza-la, como indecifravel e incompreensivel em alguns momentos.

Colapso é um termo empregavel ao se pensar em Pés-modernidade.
Nada de estavel e sistematico. Algo na linha do que pensaram Deleuze
e Guattari em Anti-Edipo, citados por Harvey: “A nossa sociedade pro-
duz esquizofrénicos da mesma maneira como produz o xampu Prell ou
os carros Ford, com a tunica diferenca de que os esquizofrénicos nao
sao vendaveis” (HARVEY, 2000, p. 57).

O detalhe ¢ que atualmente mesmo os esquizofrénicos sao produzi-
dos e sao uma ideia associada a lucro e consumo. Como? Através da
excessiva produ¢ao de medicamentos, de a nomenclatura médica iden-
tificar doengas e diagnosticar o sujeito pés-moderno como seu porta-
dor por exceléncia. Exemplos seriam a Sindrome de Burnout, o suicidio
assistido, o luto duradouro, entre outras.

Talvez um dos grandes expoentes da psicanalise pudesse dizer de
nossa sociedade: E a era dos complexos e das sindromes, doengas sao
diagnosticadas para assegurar a ‘“‘sanidade” da maioria. Que maioria?
Terapia, ha algumas poucas décadas, era pratica de privilegiados, classe
média, média-alta. Com a nova organizagdao de classes, ao operario de
fabrica ¢ assegurado o direito de tratar-se. Motivo: estresse. Sintoma do
que o filésofo Byung Chul-Han denomina de “sociedade do cansa-
o712

Necessario nao esquecer que a Condi¢ao pos-moderna discutida por
Harvey (2000, p. 69, italico do autor) ¢ representada por uma “mudan-

¢a na estrutura do sentimento”, o que se pode entender como surgi-

>
mento de uma nova estética, nova compreensao de arquitetura, aban-
donando os “planos urbanos de larga escala, de alcance metropolitano
[pot] [...] algo necessariamente fragmentado, um ‘palimpsesto’ de for-
mas passadas superpostas umas as outras ¢ uma ‘colagem’ de usos cot-
rentes”, os quais sao possiveis de se qualificarem pela sua significativa
efemeridade.

Para construir sua concepgao de pos-modernidade, o tedrico brita-
nico recorre a ideia de experiéncia do espago e do tempo, pois ¢ gragas

a crise envolvendo essas ditas dimensGes conceituais que espacos ultra-

12 Cf. CHUL-HAN, Byung. Sociedade do cansago. Petropolis, RJ: Editora Vozes, 2015.
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passados dao lugar a novos espagos de existéncia (humana) e, por con-
seguinte, a novas praticas estéticas e culturais que atendam as expecta-
tivas e necessidades do sistema capitalista.

A crise da superacumulagdo iniciada no final dos anos [19]60, e
que chegou ao auge em 1973, gerou exatamente esse resultado. A
experiéncia do tempo e do espago se transformou, a confianca
na associagao entre juizos cientificos e morais ruiu, a estética
triunfou sobre a ética como foco primario de preocupacio inte-
lectual e social, as imagens dominaram as narrativas, a efemeri-
dade e a fragmentacdo assumiram precedéncia sobre verdades
eternas e sobre a politica unificada e as explicagdes deixaram o
ambito dos fundamentos materiais e politico-econémicos e pas-
saram para a consideracio de praticas politicas e culturais auto-
nomas (HARVEY, 2000, p. 293).

O resultado dessa visao das coisas, nesses novos tempos, ¢ o enten-
dimento do capital como um processo através do qual é possivel iden-
tificar etapas temporais (Modernidade, Poés-modernidade) atendendo
aos requisitos estruturais de cada época.

Sistema nocivo pelo que causa, visto que ¢ por meio de um tipo de
destruicao criativa que cria novos desejos e novas necessidades para
suplantar as anteriores, extraindo do humano sua capacidade de traba-
lho, a0 maximo, e modificando drasticamente sua rotina, seus habitos,
seu cotidiano de maneira a substitui-los por outros mais afeitos as suas
demandas, sendo um de seus principais problemas a superacumulacio,
a qual apresenta, propositalmente, solu¢des limitadas, sem margem
para especulagao.

HIPERMODERNIDADE

Tempo de paradoxos e de valores inconsistentes; da individualidade
e, por isso, da personaliza¢ao que abre algum espago para a coletivida-
de; da necessidade da ética sem a negacdo do prazer pessoal; de costu-
mes que Nao se resgatam automaticamente, mas sao reimaginados. Essa
¢ a Hipermodernidade. Tempo do vivente que olha para o seu momen-
to de existéncia com preocupagao e o consagra a fim de toma-lo como
plataforma de salto para pro-jeta-lo ao futuro, um futuro incerto, em
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um exercicio praticado constantemente, nao importa o que isso custe.

E nesse momento impar até aqui da histéria das sociedades huma-
nas que o seu individuo caracteristico se equilibra entre extremos nem
sempre tAo extremos e contrarios que se evocam, se atraem e, por fim,
aproximando-se, complementam-se tal a necessidade que um tem do
outro. Como aponta Charles (2004), essa mesma sociedade do regime e
do louvor a magreza o ¢ da obesidade e dos problemas associados a
tais praticas.

Nascida quando o neoliberalismo ja estava assegurado em suas ba-
ses, a Hipermodernidade garantiu a permanéncia dos valores sociais e
economicos por ele praticados. Todas as caracteristicas que serao apon-
tadas por Lipovetsky (2004) sao resultado de uma adequagao dela ao
momento histérico que se vivia.

Propde-se o novo termo em razao da auséncia de uma palavra que
pudesse descrever o cenario: tudo, absolutamente tudo, caiu por terra.
Era ultrapassado, ou coisa pior, quem ousasse afirmar ter um ideal,
uma bandeira a hastear. Nao era apenas no titulo dos livros que a uto-
pia estava morta.!> As utopias coletivas, calcadas no alcancar um bem
maior, igualdade entre os membros de uma mesma sociedade, sucum-
biram ao comportamento pragmatico, as previsdes e prevengoes técni-
co-clentificas, por nao estarem firmadas sobre bases solidas.

Como Harvey (2006) afirmou, o Iluminismo foi seu préprio inimi-
go. Lutar em favor da libertagio do homem era o mesmo que o opri-
mir. Uma coisa por outra: sai a ditadura da hierarquia de cena e assume
a ditadura do c'est inderdit. Mais uma moda. Isso significou o mesmo que
apontar o cano frio da arma para os pés e disparar. Custou caro a auto-
nomia que o Iluminismo, sem ter como, prometeu. O preco exato foi a
completa alienagao do humano, submisso aquilo que Charles (2004)
identificou como os dois flagelos da modernidade, quais sejam: a técni-
ca ¢ o liberalismo comercial.

Todos os ideais que haviam sido somente prenunciados pela Mo-
dernidade, sem forca de concrecio, a Pés-modernidade tornou reais,
mas como Lipovetsky (2004) considera é tao somente um momento de
transicao o qual ndo nos pertence e ao qual nao pertencemos. E a Pos-
modernidade os tornou reais justamente por carregar consigo o estan-

13O fim da ntopia ¢ o titulo de dois textos, um do frankfurtiano Herbert Marcuse, o outro do
historiador norte-americano Russell Jacoby.
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darte do caos ora ordenado, mas nao hierarquizado, ora desordenado e
por isso flexivel; inimiga declarada do fordismo e de qualquer regime,
avessa ao totalitarismo.

E necessario ter em mente que a passagem da Modernidade a etapa
seguinte, a Pés-modernidade, tem no “consumo de massa e [n]os valo-
res que ele veicula (a cultura hedonista e psicologista)” os principais
condicionantes responsaveis por essa transi¢ao, a qual se pode localizar
“|n]a segunda metade do século XX (CHARLES, 2004, p. 23), dando
corpo ao que Lipovetsky (2004) tem compreendido como segunda fase
do consumo ou do capitalismo moderno, que serd a abertura fundante
da Hipermodernidade, esta sucedendo aquela nao sem traumas e atritos
dos anos de 1980 em diante.

Nio a toa, a Hipermodernidade encontra na figura de Narciso seu
pitchman por exceléncia. Um Narciso a0 mesmo tempo maduro e adep-
to da cosmética e dos procedimentos de rejuvenescimento; responsavel
e inconsequente; eficiente e enfermo, acometido por toda sorte de do-
encas psicossomaticas; gestor e endividado; flexivel e bon-vivant
(CHARLES, 2004).

Uma imagem que pode ser associada com esse tempo ¢ a evapora-
¢ao. As coisas, na Hipermodernidade, estio constantemente se desfa-
zendo, desinstitucionalizando, dessacralizando, dessubstanciando, des-
tradicionalizando. Alguns freios que limitavam certas a¢des individuais
foram removidos, no entanto, outros dominios disciplinares como o da
religido sofreram atualizagdo, outros tém sido reciclados, como a pro-
pria nog¢ao de tempo e neste o passado, mas isso nao significa o fim das
restricoes.

Dai em diante ja estamos em um espaco de intersec¢ao. A este espa-
¢o, conhecido como Pés-modernidade, o individualismo paradoxal é
caracteristica, talvez a mais aguda. A Modernidade defendeu a liberdade
e a igualdade, tracos do individuo auténomo, como uma maneira de
romper com as tradi¢oes de épocas anteriores. Defendeu. Esse homem
timidamente adentrou na época do fluxo continuo, da falta de freios,
ansioso por poder satisfazer seus desejos particulares, suas vontades
proprias. A palavra egoismo passa a querer dizer alguma coisa.

Para Lipovetsky (2004; 2007), em certa medida concordando com
Lyotard e Harvey, a passagem da Modernidade para a Pos-
modernidade se da a partir da segunda metade do século XX, contudo,
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os elementos que explicardo como esse processo ocofreu comeg¢am a
aparecer em 1880, estendendo-se até 1950.

E para visualizar como se deu esse processo, o filésofo frances divi-
de o novo capitalismo ou capitalismo de consumismo em trés fases. A
primeira, fase I, compreende o espago de tempo identificado no final
do paragrafo acima, sendo o consumo, nesse momento, privilégio da
classe abastada: a burguesia.

Nesta fase, da-se a inven¢ao do marketing de massa, grandes somas
serdo investidas em publicidade, e junto com ele o aparecimento do
consumidor moderno, aquele para o qual o consumo ¢ sedugao e dis-
tracao, estilo de vida.

A fase I representa uma modificacao significativa na maneira de
consumir porque ¢ quando as “marcas” passam a estampar os produ-
tos, carregando a ideia de qualidade e cobrando fidelidade. Inserindo-se
também nessa fase os Grandes Magazines, que para Baudrillard (1970)
se corporificam nao no shopping center (mall), mas na drugstore; o shopping
¢ mais um lugar de apreciacio que de consumo, por exemplo, “na
Franca, o Printemps ¢ fundado em 1865 e LLe Bon Marché, em 1869;
nos Estado Unidos, o Macy's e o Bloomingdale's tornam-se grandes
magazines antes e depois de 1870 (LIPOVETSKY, 2007, p. 30).

A fase II teria infcio em 1950 estendendo-se pelo espago de trés dé-
cadas e seria caracterizada pela producao e consumo de massa em
grande fluxo, ndo sendo este mais privilégio de uma classe. Lipovetsky
(2007, p. 32) usa a expressao “sociedade da abundancia” para caracteri-
zar essa fase, entendendo-a “como o modelo puro da ‘sociedade do
consumo de massa”’.

Desponta uma sociedade que cria e estimula a novidade!* e comega
a se habituar, a viver e a pensar a partir de uma légica da seducao, her-
dada da primeira fase. E quando se fala de um modelo de individuo,
Narciso, podendo ser definido como ¢o/, jun¢ao de oportunista, desco-
lado, libertario, flexivel.

A sociedade de consumo de massa nio péde desabrochar senao
com base em uma ampla difusio do modelo tayloriano-fordistal>

14 “A novidade ¢ sempre a condi¢ido do gozo”. Cf. FREUD, Sigmund. Beyond the Pleasu-
re Principle. New York, NY: W. W. Norton & Company,1961. p. 29.
15> Modelo marcado pela racionalizagdo da producdo em massa, em que se extrai a maxima
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de organizagao da produgdo, que permitiu uma excepcional alta
da produtividade bem como a progressao dos salarios: de 1950 a
1973, o crescimento anual da produtividade dos trabalhos foi de
4,7% nos doze paises da Europa ocidental. As palavras-chave
nas organizagoes industriais passam a ser: especializacao, padro-
nizagao, repetitividade, elevacao dos volumes de produgao. Tra-
ta-se, gragas a automatiza¢ao e as linhas de montagem, de fabri-
car produtos padronizados em enorme quantidade. A “logica da
quantidade” domina a fase II. (LIPOVETSKY, 2007, p. 33)

A fase III do consumismo inicia nos anos de 1980 e se estende aos
dias de hoje. Nesta, a era do hzper-, tudo € elevado ao extremo, o narci-
sismo ¢ hipernarcisismo, o consumo, hiperconsumo, a Modernidade,
Hipermodernidade. O consumo ¢é motivado “por uma logica desinsti-
tucionalizada, subjetiva, emocional. [...] as motiva¢oes privadas supe-
ram muito as finalidades distintivas. Queremos objetos ‘para viver’,
mais que objetos para exibir” (LIPOVETSKY, 2007, p. 41).

Como sera possivel testemunhar, é especificamente na fase III que
acontece a reformulagdao do marketing tradicional em favor de um mais
sensorial (experiencial), querendo tocar emocionalmente o consumidor,
oferecendo-lhe experiéncias inesqueciveis, intensamente estéticas.

Essa Hipermodernidade, iniciada na fase III do capitalismo, para
Charles (2004, p. 26), é “uma sociedade liberal caracterizada pelo mo-
vimento, pela fluidez, pela flexibilidade, desvinculada como nunca dos
grandes principios estruturantes da modernidade”, o que justifica que
seus individuos, os individuos hipermodernos, sejam de uma s6 vez
excessivamente informados, sofrendo de infobesidade!¢ e desestrutura-
dos; maduros e incautos; desprovidos de ideologias e mais entregues
aos fetiches e aos modismos; cada vez mais abertos e influenciaveis,

consequentemente, superficiais.
Para Lipovetsky (2007, p. 42-43), ndo ha

termo mais adequado que hiperconsumo para dar conta de uma
época na qual as despesas ja ndo tém como motor o desafio, a di-

capacidade de producao de cada trabalhador, especializando-o para tanto, remunerando-o
a altura de seus esforcos e destinando-lhe uma tnica tatefa (SANDRONI, 1999).

16 Para mais detalhes sobre o termo, cf. WOLTON, Dominique. Informar nio é comuni-
car. Porto Alegre: Sulina, 2010. p. 41.
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ferenca, os enfrentamentos simbolicos entre os homens. Quando
as lutas de concorréncia nao sao mais a pedra angular das aquisi-
¢des mercantis, comega a civilizagdio do hiperconsumo, esse im-
pério em que o sol da mercadoria e do individualismo extremo
nao se poe jamais.

Diferente da Modernidade ¢ da Pés-modernidade, a Hipermoderni-
dade consegue balancear instantes e eventos, dito de outra maneira, a
Hipermodernidade consegue transitar entre extremos; nao sendo “nem
o reino da felicidade absoluta, nem do niilismo total” (CHARLES,
2004, p. 43).

Lipovetsky (2004, p. 51) vé que apesar de a Pés-modernidade anun-
ciar a ideia do depois de, esse pds- ainda olha para tras, para aquilo que
ja esta ultrapassado, morto desde as origens. Por sua vez, o hiper- apon-
ta para a frente, uma Modernidade elevada ao superlativo, sinalizada
pelo excesso. E se questiona: Afinal, “o que nao ¢ ‘hiper’?”.

Considerando que a Hipermodernidade pode representar um passo
adiante, preocupa saber que nela “nao ha mais escolha, nenhuma outra
alternativa senao evoluir, acelerar a mobilidade para nao ser ultrapassa-
do pela ‘evolugao™ (LIPOVETSKY, 2004, p. 55). Em conclusio, a
crenga de que o progresso ¢ a chave para o futuro.

Porém, na Hipermodernidade, o futuro hipermoderno ¢ tao incerto
quanto problematico. E apesar de suas ressalvas, esse novo tempo nao
substitui a confianga no progresso pelo niilismo ou pelo desespero, em
vez disso, por uma confian¢a que mesmo instavel acompanha o rumo
dos acontecimentos. F curioso o abuso praticado pelo uso da palavra
“flexivel” na Hipermodernidade.

Baudrillard (2002) e Lipovetsky (2007) sio autores que veem neste
tempo que nos vive, porque ¢ duvidoso dizer que somos noés a viver
nele, um processo de gadgetizacao da sociedade, na qual os dispositivos
estao espalhados por todos os lados, sendo, em casos especificos, par-
tes integrantes da nossa fisiologia (o marca-passo, o DIU etc.).

Um dos efeitos notaveis na passagem da Pds-modernidade para a
Hipermodernidade ¢é a série de crises que se instalou, entre as quais, 0
desemprego, ja recorrente na Segunda Guerra Mundial; as hipotecas
dando ao individuo a sensa¢io de instabilidade material; a subvaloriza-
¢ao dos diplomas e a supervalorizagao de atividades exercidas pelo ter-
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ceiro setor.

E o fim da intelectualidade ¢ apenas um novo inicio para a técnica,
com nova roupagem. A explicagao é encontrada em fendmenos como
os vislumbrados na dltima década: o crescimento ¢ o fortalecimento do
setor industrial, demandando mao de obra qualificada, aumentando
gradativamente a procura por formagao técnica, provocando a desvalo-
rizacdo imediata da formagao superior, desconstruindo a necessidade
do intelectual tio em voga no século passado.

Se por um lado, a sociedade se abriu mais para o consumo, agudi-
zando-o, nada de carpe diem, e sim carpe dies (aproveite os dias), chega de
viver momentos efémeros de prazer, quando nessa nova era ¢ possivel
prolonga-los, por outro, teme entregar-se a ele por nido ter certeza a
respeito do que vird. F onde entra em cena o paradoxo chamado Hi-
permodernidade. O receio pelo incerto, duvidoso futuro, talvez grandi-
0sO, mas mais certo que seja precario, estimula o individuo a gastar
consideravelmente: seus gastos vao desde prazeres momentaneos (via-
gens, cinema, compras) até necessidades pessoais que passaram a ser
classificadas como obrigatérias (plano de saide, educagao privada, cur-
so de lingua, vestimenta, alimenta¢ao saudavel). Exercendo estas neces-
sidades uma pressiao constante sobre o individuo para manter um pa-
drio aceitavel de consumo.

A simples ida a academia de ginastica transformou-se em um ritual:
perder peso esta aliado a ideia presente, qual seja, a busca por se encai-
xar em um arquétipo corporal, erroneamente dito estético, que corres-
ponda as expectativas do outro — a figura do outro serve apenas para
legitimar meu comportamento e minhas agoes —, pois nao me olho no
espelho e enxergo os beneficios de ser magro, e por isso saudavel;
olho-me no espelho e me percebo magro para ser admirado. Gosto do
que vejo nao porque me traga beneficios a satde, mas porque serei vis-
to aonde va, e desejado. Popularidade ¢ o que se almeja ao perder peso,
ao submeter-se as cirurgias plasticas desnecessarias, lipoaspira¢ao, mas-
sagens variadas, dietas de diversas naturezas etc.

A compreensao de tempo dos individuos da Hipermodernidade ¢é
modificada a tal ponto que a busca por prazeres fugazes dando lugar ao
seu prolongamento anula o hedonismo em favor do bem-estar corpo-
ral, explanado acima, e da longevidade. A expectativa de vida torna-se
uma meta a ser alcancada a todo custo, por exemplo, o diet, light e o
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integral custam caro. Como manter-se saudavel ostentando um ritmo
de vida que esgota as economias? Essa ¢ uma das facetas do consu-
mismo: nao importa o como se comprara, interessa que o produto é pos-
to a venda, a oferta ¢é feita e a midia estimula sua compra tendo como
meio de divulgacdo os programas e revistas que insistentemente apre-
goam como se viver mais e melhor.

A terceira idade, os idosos, também agora conhecidos como “me-
lhor idade” sao alvos de numerosas pesquisas ¢ de programas que mos-
tram as vantagens de se estar nesse momento da existéncia. Figuras
centenarias deixaram de ser raridade, ressaltando que ainda ha muito a
ser feito, a vida sexual ainda é possivel etc. “Em seu nome [da saude e
da longevidade], massivamente, os individuos renunciam as satisfagoes
imediatas, corrigindo e reorientando seus comportamentos cotidianos”
(LIPOVETSKY, 2004, p. 70-71).

Se o alerta kantiano!” se direcionava para a necessidade de se sair da
menoridade, tornar-se adulto, na Modernidade distante, na Hipermo-
dernidade a busca ¢ por se viver mais, como uma maneira de sentir-se
ou tornar-se, na pratica, eternamente jovem.

Contrapondo sua visio de modificagao histérica as outras, identifi-
cando a existéncia emergencial de uma era hipermoderna, Lipovetsky
(2004) estabelece, como ja explanado e percebido, o tempo como fator
diferenciador, talvez o maior, entre o tempo hipermoderno e os outros.
Donde resulta seu comentario sobre a exploragao do tempo na Moder-
nidade como algo muito criticado, muito discutido.

Na Hipermodernidade, inversamente, o sentimento de rarefacao do
tempo é o que se critica, por ser o tempo, das grandezas, a mais perse-
guida pelo homem, correndo este inclusive atras de mecanismos para
controla-lo como se vé nas ficcdes, nem tanto delirantes, de se constru-
ir maquinas do tempo, o conceito de buraco de minhoca, o acelerador
de particulas, o boson de Higgs. Chega de pensar que o confronto esta
na luta de classes. O verdadeiro confronto ¢ entre tempos: futuro e
presente, presente e passado, passado e futuro se chocando incessan-
temente. Servindo um como porta de entrada para o outro.

O que a Hipermodernidade tem se empenhado em realizar é a des-

17 Cf. KANT, Immanuel. “An Answer to the Question: What is Enlightenment?” In:
. Toward Perpetual Peace and other Writings on Politics, Peace, and His-
tory. New Haven, CT: Yale University Press, 2006. p. 17-23.
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materializacao das experiéncias, contudo, esse movimento nao deve ser
compreendido como o fim das coisas, mas a gradual imposi¢ao de ex-
periéncias cada vez mais virtuais, porém, nao por isso menos sélidas.

A velocidade hipermoderna, distante daquela diagnostica por
Koselleck, a qual vem acompanhando as experiéncias humanas desde o
século XVIII, nao acelera simplesmente a existéncia e tudo o que ela
contém. Um dos tracos mais caracteristicos dessa nova velocidade ¢ a
sua capacidade de fragmentacio e de microssignificacao das coisas ¢
dos fatos do mundo.

A obviedade contida no fato de que nao se pode falar de velocidade
no singular, mas no plural carrega consigo a ideia de que pelo menos
trés grandes processos tém sofrido mudangas frequentes: a tecnologia,
a estrutura social e a propria vida (ROSA, 2009).

A Hipermodernidade ¢, em um compasso redobrado, o momento
de existéncia da sociedade da pressa (aceleracao) e da lentidao (desace-
leracdo); da rapidez e do 6cio; da corrida e da lassidao. E 2 mesma épo-
ca daqueles que querem tudo agarrar e fazer mais de uma coisa em um
dia apenas e daqueles que querem desfrutar os momentos porque eles
passam.

Vivemos o presente, mas nao um presente que consegue se impor
absolutamente. O presente que vivemos e “pre-senciamos” é um pre-
sente que se contradiz, que se contrapde, em outras palavras, parado-
xal. Paradoxal porque vai buscar suas referéncias no passado concluido,
redescobrindo-o como quer.

E a trama da Hipermodernidade vai se desenrolando sem necessitar
de nossa compreensao. Ela conduz a si, conduzindo-nos também. A
Hipermodernidade ¢é tao sagaz que de uma sé vez nos mergulha na
imensa angustia e nos eleva a categoria mitolégica de semideuses, vicio-
samente condenados ao eterno retorno.

Enquanto a Modernidade se manifestava com certeza através de
processos de negagao e exclusao, o mérito que a Hipermodernidade
tem adquirido é o de ser integradora, simbidtica, amalgamica e, como
reflete Lipovetsky (2004), vé-se o elevar de uma segunda Modernidade
que se desregulamenta no exercicio da globaliza¢io, assentando-se ba-
sicamente sobre trés eixos imperativos: o economico, abrangendo as
acoes mercantis; a exploracio da técnica e o aprimoramento de seus
processos a fim de se alcangar a maior eficiéncia possivel; e, necessari-
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amente, o individuo capaz de integrar os dois eixos anteriores como
realizador de a¢des providas de sentido e intengao.

Portanto, nao se deve abracgar entendimento da Hipermodernidade
como tempo de decisoes e absolutos ou sequer como o tempo de al-
gum valor absoluto. Ao contrario, ¢ exatamente a for¢a das oposi¢des
que produz e alimenta esse novo tempo, no qual convivem e se recon-
figuram constantemente experiéncias passadas e presentes nao necessa-
ria e diretamente orientadas para o futuro, pois nela esse presente con-
trastante e paradoxal escava o passado o qual ¢ também objeto de con-
sumo, como tudo na Hipermodernidade, através daquilo que dele se
pode por a venda.
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A ERA DO CONSUMO

HOMO CONSUMERICUS

Ao desenvolver sua teoria sobre a Hipermodernidade, a emergéncia
do presente, a sociedade do desejo, Lipovetsky (2007), em momentos
determinados, utiliza a expressao Homo consumericus, contudo, nao dan-
do maiores explicacées ou conceituando quem seja esse tipo de indivi-
duo, como se o leitor ja estivesse familiarizado com ele.

Ao se buscar as raizes desse termo, chegou-se ao conhecimento de
que um dos primeiros a fazer uso dele foi Saad (2010), psicologo evo-
lucionista canadense, em publica¢io dedicada a investigar a possivel
relagao entre evolugiao, comportamento humano e consumo. No en-
tanto, ele mesmo nao deixa claro por meio de um conceito fechado o
que significa, quais seriam as implicagdes e os possiveis usos dados a
EXpressao.

Primeiramente, Saad (2010) posiciona-se para discutir o assunto
identificado no titulo de seu livro, iniciando por definir o que seja o
campo de estudos denominado psicologia evolutiva, pois menciona
que partira dela para explicar quais conclusoes extraiu de sua investiga-
¢ao sobre a relacao acima indicada.

Em seguida, informa que o ponto de partida da psicologia evolutiva
¢ o darwinismo, vendo em Charles Darwin um pensador que, ao lado
de Copérnico, Newton e Einstein, modificou profundamente a nossa
maneira de ver o mundo, em campos cientificos distintos, mas indo de
encontro ao dogmatismo e a ortodoxia tedrica dominantes em seu sé-
culo. A rigor, a psicologia evolutiva surge com a teoria darwinista.

Com o impacto causado pela revolugdo darwiniana e o avan¢o das
ciéncias comportamentais e bioldgicas, a psicologia evolutiva aparece
como um conceito empregado nas variadas disciplinas que se debruca-
vam sobre o ser humano. Na condi¢iao de disciplina, ¢ resultado do
boom iniciado na década de 1970, tendo por base a teoria evolutiva de
Darwin.

Entre as disciplinas surgidas a partir do darwinismo destacam-se a
etologia (ou biologia comportamental) cofundada por Konrad Lorenz,
a ecologia comportamental e a sociobiologia, agrupadas no meio aca-
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démico por alguns pesquisadores europeus e norte-americanos sob o
nome de antropologia darwinista.

Com os limites definidos e fértil campo de atuagao e desenvolvi-
mento, no inicio dos anos 1990 surge a dltima disciplina deste grupo
baseada em principios darwinistas — a psicologia evolutiva. Sobre seus
objetivos, Saad (2010, p. 05) afirma o seguinte: “A psicologia evolutiva
postula que a mente humana evoluiu via selecao natural e sexual, |[...]
[incluindo] um conjunto de médulos de dominios-especificos darwinis-
tas, como solu¢oes adaptativas a recorrentes problemas de sobrevivén-
cia”.

Para os psicologos evolucionistas, o Pleistoceno!® ¢ o momento que
marca o desenvolvimento das adaptagoes mais importantes para o que
vira a ser o homem. Embora os psicologos evolucionistas dos anos
1990 nao deem mais tanta atencao a Darwin e eles mesmos se conside-
rem um grupo isolado nos estudos do comportamento humano.

O objetivo de Saad (2010) ao recorrer a teoria darwinista é poder,
langando mao dela, explicar que aquilo entendido como consumo nada
tem de recente ou efémero, sendo sim um fenémeno que se inicia
quando o homem sente necessidade de, por exemplo, estocar alimentos
e construir firmes redes de relacionamento.

Seguindo a via do darwinismo, o psicélogo evolucionista tenta dei-
xar claro que desde o desenvolvimento primevo da espécie humana
consumimos, apenas modificando a natureza e¢/ou modalidade desse
consumo, pois “somos, de fato, produtos de adaptagdes cumulativas
baseadas em um passado evolucionario, enquanto, a0 mesmo tempo,
tem-se evoluido a plasticidade comportamental que permitiria nossa
adaptacao as mudangas em ambientes locais” (SAAD, 2010, p. 00).

Portanto, os tragos distintivos que nossos genes carregam, contribu-
indo para a defini¢ao genotipica e fenotipica do novo individuo, teém

18 De acordo com a escala geoldgica, o Pleistoceno ¢ a pendltima época que integra a Era
Cenozoica, do éon Fanerozoico, no qual é determinado ter havido a evolugio do homem,
atingindo sua forma atual. Cf. ROGERS, Alan; JORDE, Lynn. Genetic Evidence on Mo-
dern Human Origins. Human Biology, 67(1), p. 1-36, 1995. Disponivel em: https://con
tent.csbs.utah.edu/~rogers/pubs/Rogers-HB-67-1.pdf. Acesso em: 08 jul. 2020. Cf. LA-
BUDA, Damian. Archaic Lineages in the History of Modern Humans. Ge-netics, 156, p.
799-808, October 2000. Disponivel em: https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/arti
cles/PMC1461280/pdf/11014825.pdf. Acesso em: 08 jul. 2020.
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um correspondente cultural, ao qual Richard Dawkins!® deu o nome de
meme. O meme nao € outra coisa que o responsavel pela transmissio de
conhecimentos, ideias e crengas ao longo das geragdes obedecendo a
escala evolutiva.

Virios autores utilizaram o novo termo de Dawkins para explicar
outras problematicas que envolvem processos de transmissio de con-
teudos culturais como as lendas urbanas? e os rumores, escolhidos por
meio de sele¢ao emocional. O objetivo destes memes seria o de explo-
rar a capacidade de adaptacio de uma especifica emoc¢ao. Observe-se o
papel fundamental que as emogdes como medo?!; raiva etc. tiveram na
evolugao da espécie humana.

Saad (2010) ainda se dedica a expor modalidades e particularidades
referentes a0 consumo como o consumo conspicuo, o inconspicuo, o
lado obscuro do consumo, a filantropia como falso altruismo, a acao de
presentear como expressiao de estabelecimento de ligagoes solidas, fa-
tores determinantes na acao do consumir, entre outros.

Em relacao ao Homo consumericus, somente em um ultimo momento,
a guisa de conclusio, é que o autor ira citar o termo, permitindo o seu
entendimento da seguinte maneira: O Homo consumericus é um tipo par-
ticular de individuo, ou o individuo, resultado do mesmo processo evo-
lutivo responsavel pelo desenvolvimento e modelag¢ao de todos os or-
ganismos vivos. Todo o nosso comportamento manifesto e nele o con-
junto de habitos consumistas pelos quais somos identificados “sio me-
lhor entendidos como manifestacoes da interaciao entre nossa heranca
biologica e nossas circunstancias particulares” (SAAD, 2010, p. 270).

O Homo consumericus agrega em si varias dimensoes, de acordo com
Lipovetsky (2007), desdobramentos do mesmo Homo, uma das quais ¢
o Homo eligens, aquele a quem ¢é dado o direito de escolher o objeto de
seu consumo; outra ¢ o Homo sanitas (medicus), preocupado em comprar

19 Cf. DAWKINS, Richard. “Memes: the new replicators”. In: . The Selfish Gene.
Oxford, OX: Oxford University Press, 2006. p. 189-201.

20 Cf. HEATH, Chip; BELL, Chris; STERNBERG, Emily. Emotional Selection in Memes:
The Case of Urban Legends. Journal of Psychology and Social Psychology, Vol. 81,
No. 6, p. 1028-1041, 2001. Disponivel em: https://psycnet.apa.org/record/2001-05428-
005. Acesso em: 12 jul. 2020.

2L Cf. ADOLPHS, Ralph. The Biology of Fear. Current Biology, Vol. 23, Issue 2, p. 79-93,
2013. Disponivel em: https://www.cell.com/action/showPdf?pii=S0960-9822%2812
%2901435-2. Acesso em: 12 jul. 2020.
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medicamentos, realizar exames, adquirir planos de sadde, pois intenci-
ona viver mais e melhor, como se houvesse férmulas exatas que se
aplicassem a todos, uma receita para a longevidade e pilulas da felicida-
de, as quais fornecam o direito a felicidade, clamado pelo Homo democra-
ticus tao envolvido em suas atividades consumistas que se constitui em
um jogador, Homo ludens, capaz de usar o préprio consumo como re-
compensa, ¢ comprar, Homo religiosus, espiritualidade, vendida aberta-
mente, seja na importagdo de praticas do Oriente asiatico, budistas,
hinduistas, seja na hiperinterpretacao praticada pelas igrejas neopente-
costais.

O homem consumidor, ao que tudo indica, parece ter agrupado em
si todos os individuos de uma mesma espécie ainda que no decorrer da
histéria de seu desenvolvimento tenha recebido varias denominagoes,
entre as quais a de Homo sapiens, apontando para o fato de que isso sig-
nifica, ao invés de uma anulagdo dessas outras categorias taxonomicas,
o resultado da reunido progressiva de cada uma daquelas denominagoes
utilizadas até o presente para se referir ao ser humano.

CONSUMO VERSUS CONSUMISMO?

Por tendéncia, tem-se habituado a considerar consumo e consumis-
mo como sendo termos correlatos ou como significando a mesma coi-
sa. Embora alguns autores tendam a estabelecer diferencas entre os
dois termos. Nesse dltimo grupo localiza-se Bauman que deixa claro
haver diferencas entre ambos.

A esse proposito, o socidlogo polonés escreve:

o “consumismo” é um tipo de arranjo social resultante da reci-
clagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, per-
manentes e, por assim dizer, “neutros quanto ao regime”, trans-
formando-os na principal forca propulsora e operativa da sociedade,
uma forca que coordena a reprodugdo sistémica, a integracao e a
estratificacio sociais, além da formacio de individuos humanos,
desempenhando ao mesmo tempo um papel importante nos
processos de auto-identificacdo individual e de grupo, assim co-
mo na sele¢do e execugao de politicas de vida individuais. O
“consumismo” chega quando o consumo assume o papel-chave
que na sociedade de produtores era exercido pelo trabalho. |...]
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De maneira distinta do consumo, que é basicamente uma caracte-
ristica e uma ocupagdao dos seres humanos como individuos, o

consumismo ¢ um atributo da sociedade BAUMAN, 2008, p. 41, des-
taques e grifos do autor).

Ha um momento na histéria da humanidade em que os individuos
passam do consumo ao consumismo. Esse momento é posterior ao
paleolitico, no qual ocorreu uma mudanca consideravel: sai de cena o
individuo que se dedica a coleta, dando lugar ao individuo que estoca
em excesso.

O consumo se torna o real motivo da coexisténcia de muitos, uma
possibilidade de reviver emogdes vividas ao se ter desejado, ter querido,
haver ansiado um objeto, e que gerou um vinculo no convivio interpes-
soal. Ainda que seja o ato do consumo uma atividade em si solitaria ou
o modelo da soliddo, nao importando se o ato de consumir é praticado
por um individuo s6 ou acompanhado por outros.

Desse modo, ao estabelecer diferengas entre compreensoes a respei-
to do conceito de consumo, levando-se em consideracao para contra-
ponto o de Bauman exposto ha pouco, tem-se em Baudrillard (2002, p.
206, grifos do autor) uma definicdo que se poe nos seguintes termos:

O consumo nao é nem uma pratica material, nem uma fenome-
nologia da “abundancia”, nao se define nem pelo alimento que se
digere, nem pelo vestuario que se veste, nem pelo carro que se
usa, nem pela substancia oral e visual das imagens e mensagens,
mas pela organizagao de tudo isso em substancia significante; é
ele a totalidade virtual de todos os objetos e mensagens constitu-
idas de agora entdo em um discurso cada vez mais coerente. O
consumo, pelo fato de possuir um sentido, é uma atividade de ma-
nipulacao sistemdtica de signos.

Ligando-se ao pensamento ja expresso de que nao ha um consumo
do objeto, do concreto, mas da simula¢io desse objeto, através da
ideia. Primeiramente, da-se o consumo da ideia, o desejar sem possuir,
apenas em seguida vai existir o contato, antecipado por todas as formas
de expectativa e de idealizagoes.

No desdobrar-se das possibilidades da existéncia humana, por isso
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efetiva, em seu eixo Ontico??, ha uma que se sobressai as outras, essa ¢ a
existéncia consumista ou para 0 consumo, nao movida tanto pela satis-
fagao de auséncias objetais e sim por uma torrente de desejos insatisfei-
tos e renitentes, os quais demandam uso e descarte urgentes.

Com o consumismo, entra-se em uma era de “obsolescéncia embu-
tida”, expressao de Bauman, o mesmo que dizer em uma “cultura ago-
rista” ou “apressada”?® que vé no presente, o constante “ainda nao”,
um meio para se chegar ao futuro, no qual reside a felicidade prometi-
da.

E o consumismo é um devorador avido, ele mesmo descartando de
sua estrutura organizacional aqueles individuos que para ele sao “‘con-
sumidores falhos” — essas ervas daninhas do jardim do consumo, pes-
soas sem dinheiro, cartoes de crédito e/ou entusiasmo por compras, e
imunes aos afagos do marketing” (BAUMAN, 2008, p. 11).

Consumir, mais do que adquirir um bem, é niao se deter, estar em
constante movimento, comprando, fruindo o bem, descartando-o para
um novo turno de aquisi¢oes. O consumo evita a inércia e coaduna-se
com a cinematica, é fluxo e nao estabilidade.

A cultura de consumo requer, imperativamente, sob o disfarce de
privilégio de seus individuos, um ser alguém mais. Esse mais nio se
iguala ao mais de outras épocas, de outros séculos. Nao é um mais ins-
truido, mais culto, mais sabio. De maneira diferente é um mais rico,
mais adornado, mais popular, mais c#/t. Integrando novas identidades
ao antigo eu, como em um festival onde ¢ permitido usar e revezar
mascaras, 1D, ou, usando termos usuais nas redes sociais, novos per-
fis/avatares.

O consumismo garante satisfacao, com infinitas possibilidades de
renascimento e resgate. Entretanto, revela um lado obscuro, camuflado
em algumas praticas nada incomuns para os consumidores, como ¢ o
caso de quem busca um “parceiro” pela znfernet, em sitios especializados
ou em salas de bate-papo, ou na comodidade segura de seu anonimato
domiciliar, escondido atras de um nickname, fazendo uso de aplicativos
disponibilizados por fabricantes de celulares (ou prestadoras) que per-

22 Este ¢ termo que remete em muito a Heidegger. Cf.: DAHLSTROM, Daniel O. The
Heidegger Dictionary. London and New York: Bloomsbury, 2013. p. 146.

23 Termos cunhados por Stephen Bertman em seu livio Hyperculture: the human cost of
speed. Cf. Bauman, 2008, p. 45.
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mitem interagir com pessoas escolhidas por afinidade ou perfil.

Um caso que cada vez mais desperta interesse sio as chances de
nascimento serial prometidas pela cada vez mais emergente e requinta-
da cirurgia cosmética, antes vista com desprezo pelos “verdadeiros ci-
rurgides”, habitando a periferia das especialidades médicas, em um pas-
sado recente, unicamente aplicada em casos de deformagao ou recons-
tituicdo necessarios, transformando-se, agora, em meio para reconstru-
¢Oes sucessivas, porque se repetem, nao se resumindo a uma tentativa,
de um eu passado, o qual faz questao de retornar ao presente, pois po-
de custear o seu retorno. O resultado da intervengdo cirargica, desne-
cessaria, ¢ encarado como um aperfeicoamento do atual, uma atualiza-
¢ao desse eu.

Bauman (2008, p. 130), em tom de ironica denuncia, cita o caso da
empresa britanica Transform, principal centro de cirurgia plastica do pais
com 11 centros. Para garantir a satisfacao e nova visita de seus clientes,
com o intuito de reparar “erros” ou vestigios de outras intervengdes, a
empresa oferece-lhes um “cartio de fidelidade”, mas, de acordo com o
pensador polonés, a cirurgia plastica tem por objetivo ajustar-se a pa-
droes rapidamente superados para desta forma garantir ou superar, na
condicao de mercadoria, o seu valor de mercado “e descartar uma ima-
gem que perdeu sua utilidade ou seu charme, de modo que uma nova
imagem publica seja colocada em seu lugar — num pacote que inclui
(espera-se) uma nova identidade e (com certeza) um novo comego”.

Refletindo-se sobre a expansiao da internet, um espago infinito de
consumo, de exibicao e de absorcao de conteudos variados, através
dela incute-se no individuo consumista um dado: que o virtual é supe-
rior por muitos motivos ao real. Tanto ¢ que define quem esta on-/ine
como funcional, outra palavra para definir o internauta é cwo/, porque
conectado a “tudo” o que acontece em nivel global, podendo acessar
jornais, canais de noticias, entretenimento, conteudos adultos.

O que antes era feito somente pelo uso de um aparelho fixo, o
desktop (porque era usado sobre a mesa), conectado a um cabo, logo
superado pelo notebook e laptops, introduzindo o conceito de computa-
dor portatil e mais rapidamente ainda pelos celulares (entre os quais o
smartphone) e tablets.

Essa evolucao na estrutura dos aparelhos estimula o usuario a sair
daquele espago (solitario) destinado ao desktgp, permitindo-lhe estar on-
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line de qualquer lugar, a qualquer momento, através de conexdes wireless
(sem fio). Enquanto que estar gff-/ine ¢ um risco cujas consequéncias o
consumidor nao quer que se abatam sobre si, causando em alguns indi-
viduos frustracao por nao poderem postar comentarios, guotes, incluir e
excluir “amigos”, seguir, curtir etc., fungdes que se tornaram comuns
nas diversas redes sociais, cada uma “criando” uma “linguagem” pro-
pria para as suas plataformas e usuarios.

A SOCIEDADE DE CONSUMIDORES

A partir do aporte teérico que se vem seguindo, é possivel compre-
ender uma sociedade de consumidores como o espago em que ocorrem
as interagOes entre os consumidores potenciais e os objetos a serem
consumidos. Espago responsavel pela reconstrugiao das relacoes entre
estes e aqueles.

Para Sandroni (1999), a ideia consolidada de uma sociedade de con-
sumidores é consequéncia do neoliberalismo dos anos 1930, fazendo
prevalecer a ideologia do preco, a livre concorréncia mercantil, a possi-
bilidade de escolha no consumo e a menor intervencao do Hstado na
economia.

Inevitavelmente, mas nao como por magica, e sim resultado de um
longo processo histérico-economico, com fortes impactos na vida cul-
tural, significando uma mudanca de ezhos, ha uma transicao (passagem)
da sociedade de produtores — modelo mais iconico da fase “sélida”, em
oposicao a fase “liquida”, da época moderna da humanidade, cujo prin-
cipal trago ¢é a seguranca — para a sociedade de consumidores.

Essa passagem pode ser caracterizada pela diferenca entre o modelo
e a série. “O estatuto do objeto moderno ¢ dominado pela oposi¢ao
MODELO/SERIE. [...] nio se pode propriamente falar antes da era
industrial de ‘modelo’ nem de ‘série” (BAUDRILLARD, 2002, p. 145).

A sétie, nio é reconhecida durabilidade. Imersos nesta sociedade
consumista, a0 extremo, os objetos em série sao sucessivamente, em
velocidade assustadora, substituidos por outros. Baudrillard (2002)
chega a se expressar dizendo que os objetos morrem e pela sua morte
uma nova gera¢ao surge mais adaptada as mudangas ocorridas, mudan-
cas por sinal instantaneas, porém, que essa nova geracao também deve-
ra perecer para outra mais atual surgir, em um ciclo permanente.
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A principio, essa sociedade de consumidores foi definida como re-
sultado de uma visao erronea que identificava tanto o sujeito quanto o
objeto como elementos cartesianos, sem autonomia, sendo rechacada
essa visao pela inclusao da ideia de objetos que ndo apenas sio com-
prados para uma fung¢ao determinada, objetos déceis, sobre os quais o
consumidor tem total controle, ao contrario, tém de ser manuseados,
controlados, descartados.

O sujeito do consumo ¢é posto na condi¢ao de sujeito apropriador
do objeto de consumo, incorrendo no fetiche da subjetividade, nao o
deixando a deriva, sem aplicagao real em sua cotidianidade, sendo tam-
bém modificado pela presenca do objeto em sua existéncia. Baudrillard
(2002) atribuira ao objeto uma dignidade, ndo importando se ela é ape-
nas simbolica.

A sociedade de consumidores ¢ justamente reconhecida e diferenci-
ada de outros tipos de sociedade por nio comportar as descricoes
equivocadas que dividem mercadorias e consumidores, o que é esco-
lhido e quem escolhe, o que é consumido e quem consome. Dentro da
sociedade de consumidores, “ninguém pode se tornar sujeito sem pri-
meiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetivida-
de sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capa-
cidades esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel” (BAUMAN,
2008, p. 20).

Essa transformacao dos consumidores em mercadorias atraentes ou
comodificagdo, trago caracteristico deste tipo de sociedade, pode ser
facilmente encontrada na exploracao excessiva das imagens que empre-
sas especializadas fazem de seus contratados: as modelos, os cantores,
os astros de Hollywood sao a propria mercadoria que vendem, lucram
consigo mesmos; sao desejados e apreciados como uma bolsa Prada ou
um perfume Chanel, um sapato Gucci ou um vestido Christian Dior,
um anel Bvlgari ou um colar Cartier. ““Ha mais coisas na vida além da
midia’, observa Germaine Greer, ‘mas nao muito... Na era da informa-
¢ao, a invisibilidade é equivalente a morte” (BAUMAN, 2008, p. 21).

Por isso, a fama ¢ “cagada” a todo custo, evitando que determinado
sujeito simplesmente faca parte da massa; ser “mais um rosto na multi-
dao” (just a face in the crowd), diz Bon Jovi na letra de These Days**, é o

24 These Days é o sexto album de estidio do grupo norte-americano de Hard Rock Bon Jovi. E
também titulo de uma das musicas. Cf. DARZIN, Daina. These Days. Rolling Stones.
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que alguns individuos nio querem e pretendem se sacrificar para se
diferenciarem. Como sentencia Bauman (2008, p. 22): “Numa socieda-
de de consumidores, tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada ¢ a
matéria de que sdo feitos os sonhos e os contos de fadas”.

Convém ilustrar que a letra da supracitada musica narra a historia de
uma jovem que segue para a “‘cidade grande” a fim de tentar a sorte,
com uma mala cheia de sonhos (with a suitcase full of dreams), em busca
de fama, tentando ser James Dean? (she's trying to be James Dean), porque
ninguém quer parecer consigo mesmo (70 one wants to be themselves these
days), todos querem ser diferentes, e é preferfvel morrer que desapare-
cet, ser anonimo (rather die than fade away?°).

No caso da subjetividade na sociedade de consumidores, é a vez
de comprar e vender os simbolos empregados na construgao da
identidade — a expressio supostamente publica do “self” que na
verdade ¢ o “simulacro” de Jean Baudrillard, colocando a “repre-
sentagao” no lugar daquilo que ela deveria representar —, a serem
eliminados da aparéncia do produto final (BAUMAN, 2008, p.
23-24, destaques do autor).

Aldous Huxley?” em sua visionaria distopia prenunciou a chegada
desta sociedade de consumidores, a Londres de 2540, divida em castas
(de Alfa a Ipsilon), onde cada casta desempenha uma e somente uma
determinada funcdo, na qual nao ha espago, essa é a promessa, para
sentimentos inferiores (tristeza, amargura, angustia, depressao) ou inse-
gurangas, o que ¢ prontamente inibido com a autoadministracio do
soma, droga responsavel pelo equilibrio do organismo, e onde tudo o
que nao serve para o consumo ¢ sumariamente descartado sendo ime-
diatamente substituido por outro objeto sucessivamente.

February 2, 1998. Disponivel em: https://www.rollingstone.com/music/music-album-
reviews/these-days-2-118547/. Acesso em: 12 jul. 2020.

% Ator norte-americano (1931-1955), considerado a encarnagio da geracio da década de
1950, de suas angustias e simbolo de rebeldia. Cf. AFTER 60 Years, James Dean is still the
coolest icon of teen angst. Chicago Tribune, Sept 30 2015. Disponivel em: https://
www.chicagottibune.com/entertainment/movies/ ct-james-dean-60th-anniversary-death-2
0150930-story.html. Acesso em: 12 jul. 2020.

26 Para a letra da musica, cf. BON JOVI. These Days. New York, NY: Polygram Records
Inc. 1995. Faixa 4. 1 CD.

27 Ver nota 3.
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Entre as maneiras com que o consumidor enfrenta a insatisfacao,
a principal é descartar os objetos que a causam. A sociedade de
consumidores desvaloriza a durabilidade, igualando “velho” a
“defasado”, impréprio para continuar sendo utilizado e destina-
do 4 lata de lixo. E pela alta taxa de desperdicio, e pela decres-
cente distancia temporal entre o brotar e o murchar do desejo,
que o fetichismo da subjetividade se mantém vivo e digno de
crédito, apesar da interminavel série de desapontamentos que ele
causa. A sociedade de consumidores ¢ impensavel sem uma flo-
rescente industria de remogao do lixo. Nio se espera dos con-
sumidores que jurem lealdade aos objetos que obtém com a in-
ten¢ao de consumir (BAUMAN, 2008, p. 31).

Nao ha novidade no descartar um objeto adquirido. Essa ¢ uma pra-
tica social com registro recorrente na historia das diversas sociedades
humanas. A novidade agora esta na existéncia de um eficiente setor de
remocao de lixo, visto ser alta a taxa de desperdicio. Posta em nume-
ros, a produgao de lixo resultante de residuos domiciliares tem atingido
730 milhdes de toneladas por ano, prevendo-se que, se se mantiver o
atual ritmo de descarte de residuos, “teremos em 2.050 uma montanha
de 1,5 trilhdao de toneladas de dejetos.” (WALDMAN, 2010, p. 45).

Por sua vez, Baudrillard (1970, p. 49) compreende a sociedade con-
temporanea como sendo a “civilizagao da lixeira”, observando ainda
que, “todas as sociedades”, ao longo de suas trajetorias, “desperdica-
ram, dilapidaram, gastaram e consumiram além do estritamente neces-
sario, pela simples razao de que é no consumo do excessivo, do supér-
fluo que o individuo bem como a sociedade nao apenas afirmam a sua
existéncia, mas vivem.”

Waldman (2010), resgatando o pensamento do teérico do kufsch
Abrahan Moles sobre esse assunto, se manifesta afirmando que a soci-
edade na qual vivemos, ¢ uma sociedade em que todas as a¢Oes estao
voltadas ou voltam-se para o ato de consumir, produz-se para o con-
sumo, cria-se para o consumo ¢ um dos elementos diferenciais por ex-
celéncia dessa em relagdo a outras sociedades ¢ que todo o produto
resultante do consumo é condenado ao descarte em uma velocidade
espantosa, COMO se a Nossa primeira e mais Importante a¢ao como
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membros dessa sociedade fosse consumir para produzir lixo?8

Um dado curioso destacado pelo pesquisador ¢é a eficacia do sistema
de reciclagem brasileiro, nao que seja eficaz por si. Gragas aos catado-
res de lixo existe uma industria da reciclagem e fica subentendido que
sem eles muito lixo estaria jogado nas ruas, pois o sistema de coleta em
todo o pafs nao ¢ funcional em sua totalidade. E mesmo assim, os ca-
tadores sdo vitimas de preconceito (WALDMAN, 2010).

Além disso, a FUNASA?, tendo entre suas competéncias a enge-
nharia da saude publica, desenvolve projetos, cria parcerias e lanca edi-
tais cujo intuito ¢ promover a atuagao na garantia de reciclagem de re-
siduos, na destinagao final dos dejetos e na promogao de ac¢oes de edu-
cagao ambiental para que se tente evitar maiores danos ao meio ambi-
ente ja que a sociedade consumista é responsavel pela impressionante
cultura e industria de remocao de lixo em fervente desenvolvimento.

Mas nao foi unicamente no ambito cultural que houve modifica¢des,
como ja acentuado por Lipovetsky (2004; 2007). A experiéncia tempo-
ral dos individuos também foi afetada. Visa-se o futuro no presente em
um incessante resgate do passado, a luta do tempo contra o tempo. E
na sociedade de consumidores como o tempo ¢ definido?

Diferente da concep¢ao de tempo teoldgica, para a qual o tempo é
linear, culminando nos eventos descritos nos estudos escatolégicos, e
da concepgio da filosofia antiga (helénica) que ressaltava a caracteristi-
ca ciclica do tempo, na sociedade de consumidores pode ser descrito
como sendo pontilhista ou pontuade®, identiticado por descontinuidades
¢ rupturas constantes.

O tempo pontilhista ¢ fragmentado, ou mesmo pulverizado, nu-
ma multiplicidade de “instantes eternos” — eventos, incidentes,

28 Cf. ARAIA, Eduardo. “Nio hé planeta para tanto lixo, entrevista com Mauricio Wald-
man”. Revista Planeta. Edigao 471, 01/12/2011. Disponivel em: https://www.revistapla
neta.com.br/nao-ha-planeta-patra-tanto-lixo/. Acesso em: 13 jul. 2020.

29 Cf. BRASIL. Fundac¢io Nacional de Sadde (FUNASA). Gestdo da coleta seletiva e de
organizagdo de catadores: indicadores e indices de sustentabilidade. Fundagao Na-
cional de Saude; Universidade de Sio Paulo; Women in Informal Employment: Globali-
zing and Organizing (WIEGO). Sdo Paulo: Faculdade de Satde Publica/USP, 2017. Dis-
ponivel em: http://www.funasa.gov.bt/documents/20182/39040/ MANUAL_COLETA_
SELETIVA.pdf/d4a5fd4b-9af1-413b-b136-7592a47fa63d. Acesso em: 10 jul. 2020.

30O primeiro termo pertence a Michel Maffesoli; o segundo, a Nicole Aubert. Cf. Bauman
2008, p. 45-46.
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acidentes, aventuras, episodios —, monadas contidas em si mes-
mas, parcelas distintas, cada qual reduzida a um ponto cada vez
mais proximo de seu ideal geométrico de nao-dimensionalidade
(BAUMAN, 2008, p. 40, destaques do autor).

Como fragmentadas sao as vidas dos individuos da sociedade de
consumo, estes sentem-se obrigados a ordena-las, dado seu carater de
pontilhadas, e dota-las de sentido de acordo com suas necessidades
existenciais, as quais nao se encontram mais orientadas, inicialmente,
para a atencao das necessidades basicas relacionadas a sobrevivéncia,
ao contrario, orientam-se pelo principio da busca do prazer efémero
contido no ato de consumit.

A sociedade de consumidores elevou a felicidade a categoria de va-
lor supremo, nio como um valor a ser buscado, cultivado e mantido,
mas como mais um elemento a ser conquistado e merecido pelo sim-
ples fato de alguém pertencer a esta sociedade na condi¢ao de seu
membro efetivo.

Divergindo de outras, esta sociedade de consumidores, por sua sin-
gular condi¢dao e estrutura, “talvez seja a unica na historia humana a
prometer felicidade na vida terrena, aqui e agora e a cada ‘agora’ sucessivo.
Em suma, uma felicidade zustantinea e perpétna” (BAUMAN, 2008, p.
00, destaques e italicos do autor). Do mesmo modo, nao se esfor¢a em
justificar ou dar legitimidade a infelicidade, como quer que ela se mani-
feste, porém,

uma economia orientada para o consumo promove ativamente a
deslealdade, solapa a confianga e aprofunda o sentimento de in-
seguranca, tornando-se ela propria uma fonte do medo que pro-
mete curar ou dispersar — o medo que satura a vida liquido-
moderna e ¢ a causa principal da variedade liquido-moderna de

infelicidade (BAUMAN, 2008, p. 63).

Em indices incomparaveis, nesta sociedade de consumidores, ha a
total integracao de irregularidades, produzidas ou por ela ou por socie-
dades coetaneas, convertendo-as a seu favor, eliminando divergéncias
que venham a ameagar seu stzzus a fim de garantir a seus individuos
possibilidades inesgotaveis de desejo, consumo, satisfagao, em um ciclo
que se reinicia ininterruptamente. Nao apenas os individuos renascem
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em suas possibilidades de escolha, aos objetos isso também ¢é permiti-
do: serem descartados e renascerem pela reciclagem.

Uma ultima consideracao sobre a sociedade de consumidores diz
respeito ao seu traco coercitivo. Ao estimular o consumo, em verdade,
esta sociedade impSe-no como regra recorrendo aos mais variados me-
canismos de persuasio, como a publicidade, o empréstimo, o cartio de
crédito, a prestacao, o crediario etc.

E um tipo de sociedade que produz o seu individuo tipico, o Homo
consumericus, 0 qual, por nascimento e por vocac¢ao, deve ser consumi-
dor, ndo somente potencial, mas real. Nao distinguindo os individuos
por género ou por classe, essa ¢ uma sociedade que sé vé a si mesma
como dotada de valor, por isso encoraja e refor¢a os seus membros a
optarem por um estilo de vida consumista, nao abrindo margem a ou-
tros, a modos de vida pautados em culturas alternativas.

A sociedade de consumo assemelha-se a uma organiza¢ao privada
(secreta?) na qual, a0 assinarmos nossa afiliacao, concordamos incondi-
cionalmente com sua politica e seus métodos de a¢ao, por mais escusos
que sejam ou, usando a metafora de Baudrillard (1970), a sociedade de
consumo é como a Jerusalém cantada por Tasso, cheia de riquezas,
mas constantemente ameacada de invasao.

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ha teorias que regulam a producao de bens de consumo, o compor-
tamento dos vendedores e consumidores, a curva de demanda ou pro-
cura ¢ da oferta, o efeito causado pelo acréscimo ou decréscimo de
valor a um bem de consumo, desenvolvidas com o intuito de compre-
ender quem produz, quais os meios e insumos envolvidos na producao
e a quem os produtos postos a venda sdo direcionados.

Partindo de uma perspectiva orientada por principios de microeco-
nomia3! e a despeito do tipo de mercado, de produtos ou de fatores, ha

31 “Ramo da ciéncia econémica que estuda o comportamento das unidades de consumo
representadas pelos individuos e pelas familias; as empresas e suas produgdes e custos; a
producio e o preco dos diversos bens, servicos e fatores produtivos. Em outras palavras, a
microeconomia ocupa-se da forma como as unidades individuais que compem a econo-
mia — consumidores privados, empresas comerciais, trabalhadores, latifundiarios, produ-
tores de bens ou servicos patticulares etc. — agem e reagem umas sobre as outras” (SAN-

DRONI, 1999, p. 388).
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regras gerais que vem sendo praticadas a fim de se manter em funcio-
namento o comércio e em circulacio as mercadorias produzidas. Al-
gumas dessas regras gerais sao mencionadas por Bauman (2008, p. 18):

Primeira: o destino final de toda mercadoria colocada a venda é
ser consumida por compradores [do contrario ¢é inutil, princi-
palmente se permanecer muito tempo nas prateleiras]. Segunda:
os compradores desejardo obter mercadorias para consumo se, €
apenas se, consumi-las for algo que prometa satisfazer seus dese-
jos. Terceira: o preco que o potencial consumidor em busca de
satisfacdo esta preparado para pagar pelas mercadorias em oferta
dependera da credibilidade dessa promessa e da intensidade des-
ses desejos [0 que justifica pagar o valor alto de um produto de
marcal.

Em microeconomia, a Teoria do Comportamento do Consumidor
(TCC) ¢ importante topico que trata especificamente de problemas
cujo foco ¢ “encontrar as determinantes basicas da demanda de merca-
do” (FERGUSON, 1972, p. 18), do qual fazem parte trés conjuntos de
agentes econdmicos, a saber: os consumidores, os empresarios e 0s
proprietarios de recursos, mas a quem se pode chamar de consumido-
res?

Nesse sentido, consumidores sao todos os individuos dotados de
renda e que sabem, tem uma nocao daquilo que pretendem adquirir
através de compra, sejam bens ou servigos, para atender as suas expec-
tativas e preferéncias, tencionando extrairem tanto satisfacio quanto
utilidade dos bens ou servicos consumidos em um determinado mo-
mento ou periodo, e a utilidade, nesse aspecto, é definida pelos eco-
nomistas como qualidade essencial para que um determinado bem se
torne objeto de desejo.

Ferguson (1972, p. 23, italicos do autor) explica que no decorrer da
historia da teotria microeconémica o diferencial entre as escolas classica
e moderna foi a introducdo da teoria subjetiva do valor, que em termos
modernos reduz-se a nogao de utilidade subjetiva: “a utilidade era vista
como qualidade mensurdvel de qualquer mercadoria (...) [sendo] que a
utilidade obtida de um bem #dio ¢ afetada pela taxa de consumo de ou-
tro”.

Tal pensamento foi reforcado pela adi¢io da ideia de substitui¢ao
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pelo economista italiano Vilfredo Pareto, para o qual, “[ulma mercado-
ria pode ser substituida por outra no consumo, de tal maneira que o ni-
vel de utilidade total permaneca o mesmo” (FERGUSON, 1972, p. 28,
italico do autor).

Ao consumidor, a utilidade é um critério que refor¢a a atividade
consumista, semelhante ao principio de buscar prazer naquilo que se-
quencialmente consome como resultado de necessidades geradas ou
incutidas pelo mercado, utilizando-se este do marketing para estimular o
consumidor, com excelentes estratégias de venda, ainda que nem toda
acao de consumo seja bem-sucedida, isso devido a problemas como a
falta de informagoes precisas sobre o bem ou servigo alvo do consumo
(mau marketing), a disponibilidade destes no mercado, a falta de estimu-
lo, a alteragao dos pregos por acdes individuais ou gerais no mercado,
entre outras.

“A principal hipotese sobre a qual a teoria do comportamento do
consumidor e da demanda esta construida é: o consumidor procura
alocar sua renda monetaria limitada entre bens e servicos disponiveis
de tal forma a maximizar sua satisfacaio” (FERGUSON, 1972, p. 39).
Equilibrando-se em uma corda suspensa, mas nao se importando com
a altura de que pode despencar.

Um aspecto muito discutido pela TCC ¢ a variabilidade dos pregos.
“Se o preco nominal® de um bem cai (...) a renda real do consumidor
aumenta, porque ele pode agora comprar mais daquele bem, cujo preco
baixou, como dos outros bens” (FERGUSON, 1972, p. 64). A isso ¢
dado o nome de efeito-renda. Ao contrario, se ha variacio somente no
preco relativo®’, tem-se um efeito-substituicao. Esses dois efeitos irao
incidir diretamente sobre as possibilidades ou nao de consumo, geran-
do maior nimero de bens consumidos, no caso do primeiro efeito, ou
menor, no caso do segundo.

Em termos objetivos, a principio, quem mais consome sao as classes
mais abastadas ou com maior poder de compra, aquelas identificadas
como A e Bl1, de acordo com a classificagao utilizada pelo CCEB*,

32 O preco nominal ou oficial de um produto ¢ aquele verificado no momento da compra,
no qual nio incide acréscimo, também conhecido como preco de tabela ou absoluto, em
moeda corrente. Cf. SANDRONI, 1999, p. 488.

33 “Relacdo estabelecida entre diversos pares de precos importantes de uma economia com a
finalidade de observar sua variacio no tempo” (SANDRONI, 1999, p. 490).

3* Critério de Classificagdo Economica Brasil, disponibilizado pela ABEP (Associagdao Brasi-

40



Hipermodernidade: a era de Narciso e as faces do consumo @ Victor André Pinheiro Cantuario

porque o preco de alguns bens de consumo ¢ tao alto que restringe a
circulacao de mercadorias a uma unica esfera social.

Com a “vulgarizacao” dos bens, for¢ada pelo lancamento de novos
modelos, atualizacao das séries, o preco tende a baixar, permitindo ao
publico em geral adquirir os bens antes supervalorizados. Fenomeno
comum 2a microeconomia e ao marketing conhecido como frickle-down
effect.3>

E pertinente saber que na Teoria do Comportamento do Consumi-
dor, a teoria da utilidade brevemente explanada foi substituida pela teo-
ria da preferéncia, embora ambas tenham sido utilizadas, cada uma ao
seu turno “para explicar o comportamento do consumidor e a deman-
da” envolvendo bens e servicos (FERGUSON, 1972, p. 36).

A respeito da teoria da preferéncia, ¢ mister assinalar o que diz o
verbete Axiomas da Preferéncia em Sandroni (1999, p. 37): “Na Teoria da
Demanda (do consumidor), parte-se do pressuposto que os consumi-
dores agem racionalmente e de acordo com axiomas os quais, combi-
nados, constituem uma teoria (verificavel) do comportamento do con-
sumidor.”

Ainda de acordo com o mesmo autor, os seis axiomas da preferéncia
sao os seguintes: 1) da completeness, segundo o qual o consumidor tem
habilidade para “indicar todas as combinagoes possiveis de bens de
acordo com suas preferéncias”; 2) da transitividade, indica que em uma
dada relacdo (combinagio) de bens, se A ¢é preferivel a B e B a C, entao
A ¢ preferivel a C, ir contra este axioma (nega-lo) ¢ incorrer em irracio-
nalidade (de forma paradoxal); 3) da selecao; “o qual simplesmente as-
sinala que o consumidor busca sempre seu estado de maior preferén-
cia”’; 4) da dominancia, determina que os consumidores sempre optarao
por adquirir mais bens, nunca o contrario (por isso ¢ também denomi-
nado axioma da ganancia ou avidez, da nao-saciedade ou monotonici-
dade); 5) da continuidade, assinala haver “uma linha divisoria separan-
do as combinagoes preferidas daquelas rejeitadas”; 6) da convexidade,
“o qual afirma que a curva de indiferenca3® é convexa em relacao a ori-

leira das Empresas de Pesquisa). Disponivel em: http://www.abep.org/criterio-brasil.
Acesso em: 12 jul. 2020.

% Cf. A & C BLACK. Dictionary of Economics. London: A & C Black Publishers Ltd,
2006. p. 205.

36 “Lugar geométrico em que sido representadas todas as combinacoes possiveis de varios
produtos que, para o consumidor, tém a mesma escala de preferéncia. Foi criada por Pare-
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gem” (SANDRONI, 1999, p. 37-38).

Esses axiomas relacionam-se unicamente ao aspecto da preferéncia
no ato de consumir, dividindo-se em dois grupos: os axiomas 1 e 3 per-
tencem ao grupo dos axiomas racionais enquanto os trés restantes per-
tencem ao grupo daqueles denominados de axiomas comportamentais.

Passando a aspectos do consumo que inserem os conceitos e defini-
¢Oes de microeconomia acima discutidos, é observavel que compra-
mos, como ja exposto, segundo um conjunto de elementos que envol-
vem necessidades, isto ¢, para que finalidade adquirimos determinadas
coisas ou contratamos determinados servigos; preferéncias, por que
consumimos determinadas marcas, produtos ou servicos em vez de
outros; poder aquisitivo, quer dizer, o leque ou nao de produtos e ser-
vicos que se pode adquirir/contratar dependendo da renda monetaria
de que se disponha. O que levaria a considerar os produtos ou servi¢os
consumidos, a partir da 6tica de sua produgao, em bens meramente
consumiveis, duraveis, especializados e industriais.

O que compramos, como compramos, onde e quando compra-
mos, em que quantidade compramos depende de nossa percep-
¢ao, autoconceito, formacao social e cultural e nossa idade, e cit-
culo familiar, nossas atitudes, crencas, valores, motiva¢ao, perso-
nalidade, classe social e varios outros fatores que sio internos e
externos a nés. Enquanto compramos, consideramos se comprar
ou nao comprar, de que fonte ou vendedor comprar (KHAN,
2000, p. 4).

O tedrico indiano relata haver um comportamento por parte do
consumidor antes e outro apds a compra, implicando cada vez melho-
res estimulos a venda, mais investimento em propaganda, visto o con-
sumidor haver dado pistas do sucesso ou nio do produto, ou seja, as
empresas desenvolverdo verdadeiros perfis de consumo a fim de ma-

to para demonstrar a possibilidade de construir uma teoria baseada somente em escalas de
preferéncias individuais. Tomando-se duas mercadorias quaisquer .4 e B, a precos fixos,
combinam-se as quantidades unitarias de cada uma, estabelecendo-se assim os pontos em
que para o consumidor ¢ indiferente adquirir uma ou outra combina¢io de quantidades de
A e B. Cada ponto sobre a cutva representa uma combinagao diferente da preferéncia do
consumidor pelos dois produtos. A Curva de Indiferenca ¢ tracada de tal modo que, se o
consumidor tivesse de escolher um desses pontos, ndo saberia qual preferir, pois para ele
nao haveria diferenga entre as combinagdes oferecidas.” (SANDRONI, 1999, p. 299)
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ximizarem suas vendas e aumentarem as suas receitas.

Uma novidade nessa nova era do consumo demonstrada pelos di-
versos comportamentos dos consumidores ¢ a mudanca de definicao
sobre quem ¢é consumidor. A visdo tradicional apresentada pela micro-
economia agora se desfaz, pois o critério da mudanga economica nao ¢é
mais absoluto.

Ha um crescente nimero de consumidores potenciais de fiee services
(servigos gratuitos), do que recordamos a definicio de Baudrillard
(1970) de consumo, o consumo do simulacro, da ideia, antes do bem
em si, visto que, hd graus de consumidores: a mulher que compra um
kit de maquiagem ¢ uma consumidora em primeiro grau, pois o proces-
so de estimulo, desejo e negociacao se passa com ela diretamente, mas
sua irma, filha ou parente que usar o ki estardo consumindo de igual
forma, consumidoras de segundo grau; quando ela se desfizer do 477
por quaisquer razoes, podera vir a ser consumido por qualquer outra
pessoa que tenha contato com ele, incluindo-se ai como consumidor de
terceiro grau. Caso o A/t venha a ser reciclado, transformando-se em
outro produto, sera ainda consumido, em seu novo design, por um con-
sumidor de quarto grau. E assim se dd com qualquer produto compra-
do, usado e descartado.?’

Com a nossa “entrada” na era da informacao tecnolégica, identifica-
da pelo iconico E- (de Eletronico), o consumidor passou a ser exposto
a uma dimensao completamente virtual na qual ele ¢ uma figura invisi-
vel, entretanto, ainda pode extrair consideravel proveito de seus nego-
cios, com agilidade e eficiéncia, substituindo as atividades fisicas, por
exemplo, a ida ao banco para o saque de valores e o pagamento de con-
tas, ou ter de ir 2 uma loja escolher um produto, avaliando suas quali-
dades, garantindo economia (de tempo, além de outras).

As companhias tém trabalhado rumo a computadorizagio; o
primeiro comercial de computador, da IBM, apareceu no mundo

37 Nao caberia discutir a4 exaustdo todos os critérios envolvidos e responsaveis pelo compor-
tamento do consumidor, mas é essencial deixar como sugestdo a leitura do capitulo 2 de
Matin Khan e a sua classificacdo de consumidores tendo por linha de defini¢do o estilo de
vida e os valores pessoais. Adiante, no capitulo 20, sdo apresentados os modelos de com-
portamento do consumidor, entre os quais vale destacar o modelo psicolégico, tragado por
Maslow, e que ressalta a decisao de consumir algo como sendo resultado de as nossas ne-
cessidades estarem organizadas por graus de prioridade.
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em 1924. A educacio computacional comecou em 1928, e hoje,
isso mudou completamente os conceitos de negocio e humani-

dade (KHAN, 2006, p. 214).

Interessante que o #rickle-down effect, com o advento da era da infor-
magao tecnologica, é visualizado claramente no e-bussiness (negocio ele-
tronico) porque o pre¢o de um produto comprado em uma loja a qual
o consumidor se desloca é superior ao constatado no acesso a uma ¢-
shop, influenciando a quantidade de compras a distancia, popularizando
o0 acesso de muitos usudrios a muitos produtos.

Por isso, a racionalidade medida e exaltada pela microeconomia no
comportamento do individuo nao é capaz de explicar o aspecto “esco-
lha”, pois desconsidera a influéncia da personalidade do individuo ao
escolher comprar um produto em vez de outro, desconsiderando tam-
bém o esforco do marketing ao vender um produto. Tudo isso motivado
pelo “Obrigado pela preferéncia” e “Volte sempre”, cujo objetivo ¢é
manter o cliente “preso” a marca, a loja, ao produto, pois eles compor-
tam todos os tragos e caracteristicas buscados por ele, o consumidor,
naquilo que “escolheu” comprar.

A FUNCIONALIDADE DOS SLOGANS

A palavra slogan é proveniente do gaélico-escoces, skuagh-ghairm, signi-
ficando primeiramente “grito de guerra”, isto é, tendo, a principio, uma
significacao mais bélica, relacionada ao proprio ato do combate, pas-
sando, a partir do século XVIII (1704), a ser utilizado pelos falantes do
inglés com um sentido mais metaférico, expressando ao mesmo tempo
tracos de identidade que permitem o reconhecimento dos individuos
como pertencentes a um grupo.®

No marketing, o slogan vem sendo utilizado como uma ferramenta,
auxiliando ainda no processo de desenvolvimento das estratégias de
venda de um produto e estando associado ao que este pretende ofere-
cer, desta forma, ressaltando algum trago particular mais forte seu ou
uma caracteristica mais geral.

38 Cf. RAJ, Sony ]. The slogans of independence struggle: A study in communication and
representation. Thesis (Doctorate in Philosophy). School of Social Science. Kottayam, Ke-
rala, India: Mahatma Gandhi University 2007. p. 33.
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Nao apenas no Brasil, slggans associados a partidos, a personalidades
politicas ou a eventos ou modalidades esportivas ultrapassam as barrei-
ras de seus referidos campos de surgimento integrando o discurso coti-
diano em situagOes as mais diversas. Um exemplo de s/gan que com
éxito se incorporou na fala dos brasileiros fez parte da campanha da
ABA (Associacao Brasileira de Anunciantes), em 2004, “Eu sou brasi-
leiro e ndo desisto nunca”, cuja evidente proposta esteve vinculada a
intencao de elevar a autoestima das pessoas no pais.?

O proposito dos especialistas em publicidade e mwarketing ao criarem
um determinado s/gan para um produto ¢ atrair e persuadir, sem pet-
mitir que o consumidor pense a respeito, reflita profundamente sobre o
que diz, ja que ¢ tipicamente comercial. Um exemplo bastante caracte-
ristico da “sloganizacao” no campo musical sio de determinadas musicas
veiculadas nas estacoes de radio.

Algumas esta¢oes de radio direcionam parte de sua programagao,
atentando-se para horarios especificos, a de maneira intencional e pro-
gramatica reproduzirem musicas as quais, por uma série de questoes
mercadologicas, querem dar visibilidade no momento.

Tais musicas, tao logo “toquem na radio”, sao aprendidas e cantadas
a exaustdo, isso porque intencionalmente niao apresentam dificuldade
no processo de assimilagao, além de terem curta duracao® e a popula-
ridade do género musical contribui para tanto. E um trabalho em con-
junto, com fortes apelos psicolégicos, em rede, por isso, essas musicas
sao conhecidas como comerciais, em 0Oposi¢ao as outras que Nao cau-
sam o mesmo efeito ou ndo necessariamente sio produzidas com a
tinalidade principal de se tornarem imediatamente comercializaveis.

Com os slggans se da o mesmo processo, sendo assimilados com al-
guma facilidade, quase impossivel nio concordar com eles porque a
ideia transmitida ¢ exata e eles sao repetitivos. Exemplo é a propaganda
do chocolate “Baton”; veiculada em 1992, mas popular até hoje, que
repetia a mesma mensagem: “Compre Baton”, pretendendo provocar

¥ Cf. CAMPANHA quer resgatar auto-estima brasileira. Folba de S. Panlo, 20 de julho de
2004. Disponivel em: https://wwwl.folha.uol.com.br/fsp/brasil/£c2007200403.htm.
Acesso em: 10 jul. 2020.

40 Inclusive ja se sustentou que uma musica para ser reproduzida em uma estacdo de radio
deveria se encaixar na regra dos trés minutos. Cf. MCKINNEY, Kelsey. A hit song is usu-

ally 3 to 5 minutes long. Here’s why. Vox, Jan 30, 2015. Disponivel em: https://www.vox.
com/2014/8/18/6003271 /why-are-songs-3-minutes-long. Acesso em: 09 jul. 2020.
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um determinado comportamento nas criangas ao aplicar principios que
seriam identificados com uma tendéncia de propaganda denominada de
teoria hipodérmica ou da bala magica*!, a insistentemente demandarem
dos pais que comprassem o referido produto.*?

Outros slogans sao mais simples, porém, nao menos exatos na men-
sagem, como o das elei¢oes norte-americanas de 2008, em que o candi-
dato Barack Obama tornou-se popular com a frase “Yes, we can”, ou do
“Chokito”, no qual a fabricante investiu em uma técnica de persuasiao
para prender a atencao do consumidor, insistindo em sua capacidade
mnemonica®: todos os ingredientes do produto eram mencionados
sequencialmente, informando ao final quem era a fabricante, sem que
isso representasse maiores desafios ao publico consumidor.

Para Reboul (1975), fala-se de s/gan em todo momento que o dito
nao contém mais conteudo comunicacional, mas resume-se a exercer
coercao sobre o falante. Nesse caso, a lingua esta sendo utilizada como
instrumento de imposi¢ao e nao mais de informacao. E se a lingua nao
esta mais cumprindo sua fun¢do de comunicar, torna-se uma poderosa
arma a servico de opressao e alienagao.

Tamanha ¢ a forca que o slgan como ferramenta mercadolégica
possui de anular o poder comunicativo por exceléncia da linguagem e
reduzi-la a um emaranhado de sons quase desprovidos de sentido,
atendo-se a mera decodificagdo dos sons sem atribuir-lhes significado
além do que a propaganda permite.

Os pensadores do sistema capitalista pos-industrial tém feito o me-
lhor uso possivel do s/ggan para atingir quaisquer objetivos que tenham

4 Supostamente, estaria em uso durante os anos de 1930 a 1950, frequentemente sendo
associada a Harold Lasswell, ainda que nem a ideia de ter sido de fato uma teoria nem a
associacdo a Lasswell sejam efetivamente claras. Cf. NEUMAN, W. Russell; GUGGE-
NHEIM, Lauren. The Evolution of the Media Effects Theory: A Six-Stage Model of Cu-
mulative Research. Communication Theory, 21, p. 169-196, 2011. Disponivel em:
http://www.wrneuman.com/nav_pub_95_397962857.pdf. Acesso em: 09 jul. 2020.

42 Essa propaganda foi proibida pelo CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacio
Publicitaria) devido ao alto nivel de indug¢do a compra do chocolate. Decisao disponivel
em: http:/ /www.conar.org.bt/processos/detcasohistorico.php?id=133. Acesso em: 09 jul.
2020.

4 Cinco sao as etapas do processo de persuasiao publicitario: 1) impacto fisiolégico (choe
physiologique), 2) impacto psicolégico (choe psychologigne), 3) manutengdao da atencao (maintien
de attention), 4) convencimento (acquisition de la conviction) e 5) determinacdo de compra (dé-
termination d'achat). Cf. DE PLAS, Bernard; VERDIER, Henti. La Publicité. Paris: Presses
Universitaires de France, 1970. p. 35.
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em mente. A politica partidarista viu no skgan um forte dispositivo de
refor¢o de suas ideologias, atividades e formas de convencer o publico
a respeito de suas “intencées”. A industria musical tem utilizado o s/-
gan, ou algumas das finalidades para as quais ele se direciona e caracte-
risticas, conforme apontados por Reboul acima, a fim de com éxito
comercializar um certo tipo de musica.

Se por longo tempo na histéria da humanidade maximas e provér-
bios ocuparam um lugar de destaque dada a fun¢iao que exerciam de
repositérios de experiéncias e simbolos de autoridade, esse lugar, no
presente, nao apenas tem sido ocupado pelos slgans como através deles
experiéncias e sabedorias seculares agora nada mais sio que experién-
cias desmanchando-se no ar, geradas e gestadas para além dos indivi-
duos e do tempo e espago que ocupam.*

Atentando-se para a diferenca existente entre slgan e provérbio, é
possivel diferencia-los mencionando-se que enquanto este induz a uma
reflexdo, a consideracbes apoiadas em conhecimentos geralmente
transmitidos através de gera¢oes por meio da tradigao oral, nao se pode
afirmar o mesmo daquele, ja que se detém na tentativa de expor o que
ha de atraente em um produto para ser comprado.*>

Saad (2010), vendo a forca dos slgans no consumo, divide-os em
grupos de acordo com os quatro médulos darwinianos especificados
no capitulo 3 de sua obra: o primeiro é o médulo reprodutivo; o se-
gundo é o médulo de sobrevivéncia; o terceiro ¢ o modulo de selecdo
parental e o quarto ¢ o médulo de reciprocidade.

Tabela 1 — Slogans.

Slogans de Anunciantes e M6édulos Darwinianos

Modulo Reprodutivo
“A saude ¢ vital. Come¢a com uma saudavel aparéncia da pele.” — Vichy skin catre
“Mantenha aquela aparéncia de estudante [garota].” — Sabonete Palmolive

“Quando monogamia vira monotonia.” — Ashley Madison

“Viva a sua natureza.” — Moose Light

“Cada homem ¢ notado pelas garotas, e cada garota quer ser uma garota notada por garotas.” — Diet
Pepsi

Moédulo de Sobrevivéncia

# Cf. AGAMBEN, Giorgio. Infancy and History: Essays on the Destruction of the Expe-
rience. New York, NY: Verso, 1993. p. 14.

4 DUARTE, Roselany de Holanda. “O slogan: persuasido e fim da experiéncia”. Revista
Desenredos, ano I, nimero 2, p. 1-7. Tetesina: Piaui, setembro/outubro de 2009. Dispo-
nivel em: http://www.desenredos.com.bt/arquivo_129.html. Acesso em: 14 jul. 2020.
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“Obedega a sua sede.” — Sprite

“Leite, faz um belo corpo.” — California Milk Processor Board

“Mate a sede em qualquer lugar.” — Coca-cola

“Aqui estd a saude.” — Pepsi

“Guinness ¢ boa pra voce.” — Guinness

“Nao saia de casa sem ele.” — American Express

“H4 um milhao de motivos para nio usar cinto de seguranca. Alguns sdo fatais.” — American Safety
Council

“Desenvolvido para salvar vidas.” — Bridgestone

Moédulo de Sele¢io Parental

“Se vocé tem um filho de 10 anos, ¢ melhor se preocupar. Ajude a evitar a guerra.” — Sane
“Sonhos sdo para transmitir aos seus filhos, ndo a Previdéncia.” — MetLife

“Maes exigentes escolhem Jif.” — Jif Peanut Butter

“Agora, seus filhos nio precisam perder o futebol da segunda a noite porque estio estudando para
uma prova.” — Sony

“Mz. Bubble deixa vocé tio limpo que sua mie nio te reconhecera.” Mr. Bubble

“Olhe Mie, sem caries.” — Crest Toothpaste

“Maes dependem de Kool-Aid como os filhos dependem das maes.” — Kool-Aid

Moédulo de Reciprocidade

“... Me dé Frito corn chips e serei seu amigo.” — Frito-Lay (retirado de um jingle)
“Adoramos ver seu sorriso.” — McDonald's

“Voce indo em nossa companhia.” — TWA

“Adoro o que vocé faz por mim — Toyota.” — Toyota

“Vocé nos da 22 minutos, nos te daremos o mundo.” — WINS Radio

“Como um bom vizinho, vocé pod contar com a State Farm.” — State Farm Insurance

Fonte: Saad (2010, p. 156).

Como se pode notar, as empresas, em seus estudos de mercado e
das necessidades dos consumidores, desenvolvem estratégias de venda
que possam sem obstaculos e de maneira eficaz atrair a aten¢ao do po-
tencial cliente/consumidor e se fixar por meio dos slgans, alguns dos
quais, décadas apds, e mesmo em casos em que os referidos produtos
ou servicos nao se encontrem mais disponiveis para comercializagao,
ainda sao lembrados e repetidos pelo publico consumidor.

No jogo do convencimento e da persuasio, o apelo aos desejos, as
intengdes, aos planos individuais ou coletivos é o eixo orientador de
campanhas publicitarias e de arketing como o politico, que nao a toa, a
tabela de Saad acima expressa bem, tentam tocar no mais intimo do
publico-alvo, explorando suas necessidades, caréncias, deficiéncias, sem
considerar os efeitos negativos resultantes do ato de consumir que po-
derdo advir sobre as pessoas.

Afinal, produtos estacionados em prateleiras ou mostradores e ser-
vigos ofertados sem que haja quem os consuma sao desperdicio de in-
vestimento e ¢ Obvia a afirma¢ao de que nenhuma empresa ou corpo-
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racao* esta interessada na perda de receita, apenas em manter os lucros
em constante ascensdao e em fidelizar clientes e nesse aspecto a publici-
dade é um dos componentes fundamentais e no interior dela os slgans
cumprem um papel de vital importancia.

Para finalizar, é importante esclarecer nao se estar defendendo que
devido a propaganda as pessoas sao influenciadas a comprar, a inten-
¢do ¢ esta, no entanto, nem sempre o objetivo ¢ atingido, e estudos
recentes?’ refutam a imediata associa¢ao entre publicidade e compor-
tamento do consumidor, ou seja, entre a provavel influéncia da propa-
ganda sobre as escolhas e decisdes dos consumidores.

4 Entendimentos sobre o comportamento de corporagdes a fim de se manterem fortes e
poderem explorar seus meios de produgdo e o publico a quem pretendem disponibilizar
seus produtos ou servicos podem vislumbrados em: BAKAN;, Joel. The Corporation:
The Pathological Pursuit of Profit and Power. New York, NY: Free Press, 2004.

47 Cf. ADHIKARI, Pralhad. Effect of corporate slogan on decision making of consumers.
SOJ Psychol 5(2), p. 1-4. Disponivel em: https://symbiosisonlinepublishing.com/psycho
logy/psychology49.pdf. Acesso em: 12 jul. 2020.
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O OLHAR DE MEDUSA

PARA ALEM DO MITO

Seduzidos pela novidade, metamorfoseamo-nos em individuos ide-
ais consumindo objetos ideais, sofrendo de excessos: excesso de bens
necessarios ou cuja necessidade ¢ “inventada” para serem consumidos,
excesso de informacao, infobesos do nascimento a morte, acostumados
ao carater instantaneo das coisas, discipulos do prez-a-porter.

Como sentencia Marcuse (2007, p. 7) em trecho marcante:

Podemos distinguir ambas as necessidades verdadeiras e falsas.
“Falsas” sdo as superimpostas a pessoa por interesses sociais in-
dividuais que a reprimem como as necessidades que perpetuam o
trabalho, a agressividade, a miséria e a injustiga. A satisfacao de-
las pode ser mais gratificante a pessoa, contudo, tal felicidade
nao ¢ uma condig¢ao que precisa ser mantida e protegida se serve
para impedir o desenvolvimento da habilidade (da pessoa e de
outros) para reconhecer a doenga do todo e utilizar as possibili-
dades para curar a doenca. Dessa forma, o resultado ¢ [a sensa-
¢ao de] euforia na infelicidade.

Baudrillard (1970) com razao aplica a expressao puissance medusée, o
que poderfamos, incorrendo em redundancia, entender como o poder
sedutor que os objetos tém de nos seduzir, pois inegavelmente esta-
mos, nessa era hipermoderna, mais rodeados de objetos que de pesso-
as, porém, “[a]ssimilar o hiperconsumidor a um individuo ‘hipnotizado,
passivo [um fantoche], maleavel a vontade ¢ um profundo erro”, quer
dizer, seduzido sim, mas nio anulado, nem destituido da capacidade de
racionalizar sua atividade consumista, como de fato faz. “|O] Homo
consumericns continua a ser um ator, um sujeito cujos gostos e interesses,
valores e predisposi¢oes filtram as mensagens a que esta exposto” (LI-
POVESTKY, 2007, p. 177).

Como acontece essa seducao? De acordo com o que foi desenvolvi-
do na segunda parte, varios sao os fatores apontados no processo de
seducio; nitidamente, com a entrada na fase III do consumo, ou hi-
permoderna, ha um novo marketing em acao, para um novo individuo
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social, o marketing emocional.

O apelo a experiéncia consumista unica, mas repetitiva, desperta o
sentimento de satisfacdo pessoal, de estar contente consigo, satisfacao
pessoal é um traco desta sociedade (egoismo), por poder comprar
(compulsivamente) as marcas*® que oferecem qualidade, logo, cada um
se torna uma “pessoa de qualidade” porque usa um xampu da L'Oréal;
esta bem posto porque anda em um Citroén, cujo slgan é “Creative
Technologie”; esta bem vestido porque veste Dolce & Gabbana etc.

O culto as marcas passou a ser vital para a sobrevivéncia social de
um hipermoderno, nio mais funcionando somente como aspecto dis-
tintivo, mas de pura satisfacdo, garantia de seguranca. O direito ao luxo
e ao conforto substituiu a condenagdo ao anonimato e as péssimas
condi¢oes de vida. Pagar mais caro por um produto de marca é melhor
que economizar, o que se ve manifesto no dito: “O barato sai caro”.

A sociedade hipermoderna, que ¢ a mesma sociedade de consumi-
dores, também rotulada sociedade da informacdao, de modernidade-
liquida, produz muita informacao, grande parte da qual nao atende a
nenhuma necessidade real, é informagao descartavel, ou pior, informa-
¢do inutil, informac¢ao natimorta. “Ha informacao demais por af” indica
o antropologo noruegués Thomas Hylland Eriksen (apud BAUMAN,
2008, p. 55).

Tal acamulo de informacio é evidente no dia a dia. As caixas de en-
trada de e-mail, por exemplo, estao repletas de mensagens indesejadas;
alguns provedores enviam diretamente para a lixeira ou quarentena os
spams. B muito do que vemos ao visualizarmos a caixa de entrada ¢é
propaganda, phishing, supostamente enviada por bancos, empresas ou
sitios populares, da qual nao temos interesse nenhum, e daquelas que
acessamos pelo /ink que acompanha o e-7ai/, ha um nimero considera-

4 Em entrevista, Lipovetsky comenta que os brasileiros estdo entre os maiores apreciadores
do luxo (ricos e pobres), e diferencia Marca de Grife: “O consumidor moderno nio é mais
tradicional. Hoje as pessoas sio moveis, entio por que os produtos nao seriam? Nao faz
diferenca para um comprador se aquele sapato foi feito na Italia ou na China, desde que ele
tenha uma marca, o que, teoricamente, garantiria sua qualidade. Ja as grifes respondem de
formas diferentes a isso. A Chanel, por exemplo, faz questio de que todos os seus produ-
tos sejam fabricados na Franca”. Cf. ROCHA, Paula. ““O brasileiro tem paixdo pelo luxo’,
entrevista com Gilles Lipovetsky”. IstoE, edicio 2231, 15/08/2012. Disponivel em:
https:/ /istoe.com.br/228717_O+BRASILEIRO+TEM+PAIXAO+PELO+LUXO+/.
Acesso em: 13 jul. 2020.
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vel criado por associagoes criminosas.

O mesmo se da ao abrirmos uma pagina da znzernet e sermos surpre-
endidos por pgp ups, ou atravessarmos as ruas e alguém posicionado em
uma esquina nos estender, impositivamente, um ffyer. Quanto nao é
gasto nesse tipo de publicidade que nao gera o menor interesse, dado o
“agorismo” que domina a Hipermodernidade?

Além de ser um excesso e um desperdicio econémico, o consu-
mismo também ¢, por essa razdo, uma economia do engano. Ele
aposta na zrvacionalidade dos consumidores, e nao em suas estima-
tivas sObrias e bem informadas; estimula ewogies consumistas e nao
cultiva a 7azao. Tal como ocorre com o excesso e o desperdicio, o
engano nao ¢ um sinal de problema na economia de consumo.
Pelo contrario, é sintoma de sua boa saude e de que esta firme
sobre os trilhos, ¢ a marca distintiva do unico regime sob o qual
a sociedade de consumidores ¢ capaz de assegurar sua sobrevi-
vencia (BAUMAN, 2008, p. 65, italicos do autor).

Estabelece-se a “sindrome consumista” que contamina os hipocon-
driacos individuos hipermodernos cujos principais sintomas siao a velo-
cidade, o excesso e o desperdicio, aliados a falta de tempo. Combaten-
do com todas as armas disponiveis o “tédio”, inimigo confesso desse
tipo de sociedade.

Motivados pelo “agorismo” incessante, em uma expressao da socio-
loga polonesa Elzbieta Tarkowska (apud BAUMAN, 2008, p. 135),
somos ‘“‘seres humanos sincronicos”, voltados em constancia para o
presente fugidio, reconhecido na concepgao pontilhista de tempo, ante-
riormente mencionada.

No ato do consumo, nao esta em jogo a escolha como liberdade de
escolher, na verdade, na sociedade de consumo estes sao dois termos
que se inter-relacionam, eximir-se de um implica a anula¢ao do outro,
esta mais para um imperativo categorico coagindo o consumidor a ten-
déncia, um dever.

E a tendéncia ¢ uma ameaca, certamente, nao a unica, a subjetivida-
de do individuo hipermoderno, ja convertido em fetiche, ja comodifi-
cado, agora, obrigado a consumir, mesmo quando nao queira sob pena
de exclusao, uma exclusiao que tem sido evitada porque é caminho para
0 anonimato.
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A esse proposito, assevera Bauman (2008, p. 110): “Vocé também
nao ¢ livre para influenciar o conjunto de op¢oes disponivel para esco-
lha: ndo ha outras alternativas possiveis, pois todas as possibilidades
realistas e aconselhaveis ja foram pré-selecionadas”. Liberdade indivi-
dual por conta dessas palavras compete mais em ter a habilidade de
esquivar-se do que incomoda, em vez de vincular-se ao que se deseja.

Em complemento, como resultado da excessiva produc¢ao de bens,
as induastrias parecem estar unicamente preocupadas com o lucro ad-
vindo de suas atividades, sem se preocuparem com a contamina¢ao do
meio ambiente e o péssimo sistema de coleta de lixo existente em va-
rios paises, o qual ou incinera ou despeja o lixo em aterros.

Assim, a observacao de Waldman (2010) sobre sermos uma socie-
dade em muito dedicada a producdo de residuos e ao seu nem sempre
adequado descarte reproduz a realidade cotidiana experienciada por
muitas pessoas porque o resultado final de toda a a¢do consumista é
gerar lixo, estando o consumir em si, propositalmente, alheio aos efei-
tos causados pelo ato de comprar.®

Na década de 1950, o analista de marketing norte-americano Victor
Lebow®), em um breve artigo refletindo sobre o delicado momento e
considerando formas de impulsionar as vendas no pos-guerra, propos
uma solucdo para o problema. Para ele, o consumo deveria se constitu-
ir na principal atividade da vida das pessoas, defendendo que este fosse
convertido em uma espécie de ritual através do qual as pessoas pudes-
sem se sentir melhores em um ciclo de compra, descarte e substituicao
cada vez mais frequente. A fim de se atingir tal objetivo, duas estraté-
glas passaram a ser consideradas e aplicadas a partir de entdo no pro-
cesso de producao de bens de consumo: a primeira, da obsolescéncia
planejada; a segunda, da obsolescéncia perceptiva.

Segundo Kuppelwieser et al. (2019), a primeira obsolescéncia tem
como finalidade desenvolver bens de consumo cujo destino final e
imediato ¢ o lixo, ou seja, objetos sao produzidos para se tornarem

4 Uma critica a0 comportamento das industrias ¢ dos consumidores nesse sentido ¢ tecida
em: LEONARD, Annie; FOX, Louis; SACHS, Jonah. The Story of Stuff. Direcio de
Louis Fox. Sio Francisco, CA: Free Range Studios. 2007. 21 min. Disponivel em:
https:/ /www.storyofstuff.org/movies/story-of-stuff/. Acesso em: 10 jul. 2020.

0 Cf. BRISMAN, Avi; SOUTH, Nigel. Green Cultural Criminology: constructions of
environmental harm, consumerism, and resistance to ecocide. LLondon and New York:
Routledge, 2014. p. 54.

54



Hipermodernidade: a era de Narciso e as faces do consumo @ Victor André Pinheiro Cantuario

indteis em pouco tempo ou serem substituidos por uma versio mais
recente.

O exemplo estaria no proprio design da maioria dos objetos produzi-
dos hoje. Desde um simples parafuso incluido no motor de um auto-
movel, as baterias e carregadores de celulares, até pegas mais complexas
de televisores, controles remotos, maquinas de lavar e computadores. A
ideia da exclusividade da marca faz com que o consumidor seja obriga-
do a descartar o bem e adquirir outro, pois nao compensa consertar o
produto avariado, ou substituir a pe¢a defeituosa, ou nao ha preocupa-
¢ao em produzir pegas de objetos ultrapassados, “objetos mortos”, cuja
previsao a respeito de sua vida util determinou que nao durariam, ali-
mentando no consumidor a “necessidade” de comprar outro produto.

O segundo tipo de obsolescéncia, a perceptiva, trata de persuadir ou
convencer o consumidor a se desfazer de ou substituir um objeto que
mesmo ainda sendo funcional, nao é mais atraente. Como isso ¢é feito?
Executando-se alguma modificagao na aparéncia do objeto ou reali-
zando distintas formas de atualizacOes, fazendo um individuo sofrer
pressio de outros por utilizar um objeto cujo design esta ultrapassado e
que isso lhe cause algum embaraco ou desconforto (KUPPELWIESER
et al.,, 2019).

Uma das solugdes para amenizar os varios problemas provocados
pelo nocivo consumo em massa, incluindo impactos ambientais causa-
dos pelo abuso do plastico, seria torna-lo mais consciente, 0 mesmo
que mais sustentavel, postura cujo objetivo se configuraria em permitir
ao consumidor ter acesso a informagoes do produto que esta com-
prando, compreendendo a atual situacao dos recursos naturais do pla-
neta, mas a ideia de consumo sustentavel atrai outros questionamentos:
quem hoje compre algum produto “ecologicamente correto”, poderia
confiar que aquele produto foi realmente fabricado sem causar algum
dano ambiental?

Além disso, é possivel que essa nova pratica de produgao venha a
encarecer mais o produto, pelo fato de ser feito de maneira mais “natu-
ral”’? Inevitavelmente, havera consumo seja ele verde, mais ecolégico
ou mais sustentavel. Em verdade, se se realizar um levantamento a res-
peito dessa “nova” forma de producio, é possivel que se chegue ao
conhecimento de que algumas empresas tém arrecadado mais ao inves-
tirem na produgao sustentavel para um “consumo responsavel”, ao se
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proporem a fabricar produtos que utilizam cada vez mais matéria-
prima “bruta”.

Por outro lado, um consideravel numero de consumidores, pelo
simples fato de ndo poderem custear essa nova modalidade de consu-
mo correto, prosseguirao adquirindo produtos que sejam acessiveis as
suas condi¢oes e poder aquisitivo, nao importando se agridem mais ou
menos o meio ambiente. Afinal, apesar de impulsionados ao ato de
consumo, nem todos estao nas mesmas condi¢cdes de consumir.

O fato de o consumo estar integrado tao profundamente em nossas
vidas, em nossos cotidianos, em nossos genes, ¢ os produtos nos sedu-
zirem, despertando-nos a emergéncia de té-los esta ligado ao vazio
existencial que é caracteristica de nossa civilizacao hipermoderna. Nem
cabe dizer: “Compro, logo existo”. Nao siao os produtos, os objetos, as
coisas compradas que nos fazem existir. Na Hipermodernidade, aca-
bamos existindo em fragmentos como consequéncia nio do comprar,
mas do desejar, conforme sera tratado a seguir.

MODALIDADES DE CONSUMO

O que ¢ um desejor Cada individuo, obviamente, tem sua ideia, de
acordo com suas necessidades e realidade historico-econémico-politica.
De pais para pafs, a lista de desejos e/ou prazeres mostra pontos co-
muns e variabilidades. Tomando como exemplo os relatérios do Henley
Centre for Forescasting (empresa britanica de marketing), comentados pelo
teorico de historia cultural Frank Mort (apud BAUMAN, 2008, p. 69),
entre os prazeres dos britanicos estao: “Fazer compras pessoais, comer
fora, exercitar o faca-vocé-mesmo e assistir a videos.”

Agdes como ir ao circo ou se envolver em atividades politicas apare-
cem no fim da lista como prazeres improvaveis, o que sé reafirma o
interesse nao apenas dos britanicos, mas de individuos de varias nacio-
nalidades por praticas desconectadas da realidade ou muito mais volta-
das para o eu que para a totalidade.

Constata-se que a Hipermodernidade, marcada pela firme crenca na
abundancia, impoe o consumo como ezhos. O ponto ¢ que mesmo com
a “democratiza¢ao” do consumo, com a popularizacao de determina-
dos produtos, estendendo-se a todas as classes, ainda ha os marginais
do consumo, “consumidores falhos”, “deficientes e desqualificados”
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segundo Bauman (2008), que, como o restante, sao seduzidos e estimu-
lados a consumir com o problema de terem recursos limitados, inter-
rompendo constantemente a pratica das compras pela frustracao recor-
rente de nao poderem gozar do que veem nas vitrines, nos expositores
das lojas, nas prateleiras dos supermercados, farmacias, lojas de depar-
tamentos, sex shops.

Paira uma aura de tragédia diante desta situacdo, escravidao de insa-
tisfacdes perpétuas, desejos nascendo quando outros sao saciados, pois
o que se inicia na fase II do consumo e atinge a plenitude na fase III é
a multiplicacdo dos desejos, instaurando uma “miséria da abundancia”
descrita por Lipovetsky (2007) como referéncia a figura da Penia (Po-
breza). Consumir ¢é estar hiperinsatisfeito, hiperdecepcionado, hiper-
frustrado. E os consumidores falhos como os das classes mais baixas
na hierarquia social, por exemplo, sao nessa situagao os mais prejudica-

dos.

O pobre [baixa colateral do consumismo] é for¢ado a uma situa-
¢ao em que tem de gastar o pouco dinheiro ou os escassos recur-
sos que possui com objetos de consumo sem sentido, e nao com
suas necessidades basicas, a fim de evitar a humilha¢io social to-

tal e a perspectiva de ser transformado em objeto de risos e pia-
das (SHRESTA apud BAUMAN, 2008, p. 170).

Esse aspecto foi comentado na andlise de Zizek (2011, p. 22) dos
tumultos e saques ocorridos na capital da Inglaterra em agosto de 2011.
Ali nao havia uma revolta politica em agao, tumultos motivados por
algum ideal revolucionario. O que os saqueadores deixaram claro com
seu “vandalismo” nao foi o fato de terem se reduzido a bestas, ja estao
“bestializados” desde que incluidos em um sistema capitalista (neolibe-
ral) de consumo (fase I1I) que os imp&e o consumo como cultura, mas
mina seus recursos. O filésofo esloveno observa um fato interessante:
“Os carros incendiados e as lojas saqueadas niao estavam em bairros
ricos, mas nos bairros dos proprios saqueadores.”

Nao podendo consumir pelo meio “legal”, a compra, consumidores
falhos apelam para outras formas de aquisicao de bens, nao legitimadas
socialmente, como o saque, o furto, o roubo, o latrocinio. Esse é um
lado pessimista que o consumismo deixa evidente e do qual este ndo se
previne ou desenvolve mecanismo a fim de evita-lo, isso simplesmente
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nao lhe desperta o interesse.

As promessas feitas na fase I1I sdo cobradas pelos hipermodernos,
culminando em casos dramaticos como o do farmacéutico grego apo-
sentado de 77 anos: em 4 de abril de 2012, como consequéncia da crise
economica na Grécia, o aposentado ficou sem recursos para adquirir os
medicamentos obrigatérios, optou pelo suicidio em espago publico, na
praga Syntagma. Em seu bolso foi encontrado um bilhete que acusava
o governo da época de deixa-lo sem condi¢es de se manter dignamen-
te e dizia: “E, dado que nio posso encontrar justi¢a, ndo encontro ou-
tro modo de reagir que por um fim decente (a minha vida), antes de ter
de comegar a revirar o lixo para encontrar comida’>!.

Algumas mudangas nos costumes foram diretamente provocadas
pelo consumismo hipermoderno, fase III. Como exemplo, cita-se a
expansao das grandes redes de fast food>?, cujo simbolo mais reconheci-
do em todo o mundo ¢ o “M” amarelo da McDonald’s (fundada em
195553), fendbmeno que desapropriou a mesa, espago destinado as refei-
¢Oes, e também o convivio entre os membros de uma familia, garantin-
do a solidao do consumidor de fato, um tipo de privatizacao de habitos
antes sociais.

A maneira como os individuos hipermodernos se relacionam com
os objetos, assim como com tudo o que consomem, gera uma depen-
déncia, em alguns casos impressionante, a ponto de identificarem o
objeto como dotado de capacidades intelectivas e capaz efetivamente
de suprir necessidades emotivas.

51 Nos anos de crise atravessados pelo pais, de 2009 a 2011, as ocorréncias de suicidio chega-
ram a 598 casos no ultimo desses anos e cresceu também o nimero de tentativas. Cf.
AGENCIA EFE. “Aposentado grego se suicida na frente do Parlamento por causa da cri-
se”. G1,04/04/2012. Disponivel em: http://gl.globo.com/mundo/noticia/2012/04/ apo
sentado-grego-se-suicida-na-frente-do-parlamento-por-causa-da-crise-1.html. Acesso em:
14 jul. 2020.

52 Em oposicdo a expansio de redes de fast food, surge na Italia, em 1986, o movimento s/ow
food, cuja ideia fora gestada nas duas décadas anteriores. Cf. PETRINI, Carlo. Slow Food:
the case for taste. New York, NY: Columbia University Press, 2003.

53 Os dados sobre localizacio das filiais da McDonald’s ao redor do mundo e estimativas de
venda estio disponiveis em: https://www.mcdonalds.com/us/en-us.html. Acesso em: 10
jul. 2020. Em 2004, o produtor norte-americano independente Morgan Spurlock estreou o
documentatio Super size me, no qual se propunha a enfrentar dieta de um més apenas se
alimentando com fast food da McDonald’s. Resultados de exames dele divulgados no pré-
prio documentario mostraram, entre outros danos, problemas irreversiveis no figado. Ou-
tras informacdes disponiveis em: http://morgansputlock.com/. Acesso em: 10 jul. 2020.
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O celular, que é um objeto utilizado para finalidades comunicacio-
nais, avanga gragas ao investimento das grandes corporagoes que de-
senvolvem tecnologias permitindo uma suposta interatividade e possi-
bilidade de comunicagdo maior, ndo apenas por meio da voz, mas visu-
al. No visor de seu celular, o usuario pode ver e interagir com seu pos-
sivel interlocutor, concedendo-se ao aparelho uma certa personalidade
como extensao direta do usuario.

Nao a toa, Baudrillard (2002, p. 22) apresenta uma adverténcia sobre
o aspecto antropomorfico que tem sido atribuido aos objetos:

Antropomorficos, estes deuses domésticos, que sao os objetos,
se fazem, encarnando no espago os lacos afetivos da permanén-
cia do grupo, docemente imortais até que uma geragdo moderna
os afaste ou os disperse ou as vezes os reinstaure em uma atuali-
dade nostalgica de velhos objetos.

O filésofo francés atesta que inclusive pela conectividade estabeleci-
da entre seres e objetos, o animado e o inanimado compartilham espa-
¢o ou lutam por ele, estes tltimos sao desenvolvidos para imporem sua
presenca, dada a importancia que passam a ter e o valor afetivo a eles
dispensado.

Para tornar-se objeto de consumo é preciso que o objeto se tor-
ne signo, quer dizer, exterior de alguma forma a uma relagao na
qual apenas significa — portanto arbitrario nao coerente com esta
relagdo concreta mas adquirindo coeréncia e consequentemente
sentido em uma relacao abstrata e sistematica com todos os ou-
tros objetos-signos. E entdo que ele se “personaliza”, que entra
na série, etc.: ¢ consumido — jamais na sua materialidade mas na
sua diferenca (BAUDRILLARD, 2002, p. 207, destaque do au-
tor).

Nunca o consumo foi tao autoevidente e impositivo, sedutor, con-
forme Lipovetsky (2007), quanto na Hipermodernidade. “Em todos os
tempos comprou-se, possuiu-se, usufruiu-se, gastou-se — e contudo nao
se ‘consumiu” (BAUDRILLARD, 2002, p. 206). Ao emitir tal veredic-
to, Baudrillard leva-nos a compreensao de que o consumo nao ¢ um
fenébmeno histérico, mas que caminha com a histéria. Nao sio em to-
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das as civilizagdes, nem em todos os tempos (séculos) que se pode
identificar o consumo como uma pratica.

Pode-se com efeito conceber o consumo como uma modalidade
caracteristica de nossa civilizacao industrial [mais pds-industrial e
pos-fordista] (...). O consumo nao ¢é este modo passivo de absor-
¢ao e de apropriagao que se opde ao modo ativo de producio
(-..) o consumo é um modo ativo de relagio (ndo apenas com os
objetos mas com a coletividade e com o mundo), um modo de

atividade sistematica e de resposta global no qual se funda nosso
sistema cultural (BAUDRILLARD, 2002, p. 205-2006).

Pensar nas praticas consumistas da civilizacao hipermoderna, especi-
ficamente deste Homo consumericus que, como ja se viu, é o produto de
um longo processo de evolu¢ao e adaptagio, implica questionar-se so-
bre as finalidades de se consumir. A escolha é um fator decisivo ao
consumo, pois dela resulta o objeto comprado, mas a escolha pode ser
nada mais que um complemento a publicidade, resultando dessa rela-
¢ao o fato de que se compra (consome-se) 0 que esta na moda, na mi-
dia, no outdoor, no jornal, nas novelas e revistas etc.

Outro componente essencial no ato da compra (do consumir) ¢ a
forma de pagamento. O advento do crédito a curto e longo prazo, car-
toes, cheques, cupons de desconto, conversao de pontos em crédito,
permitiu que o nimero de objetos comprados aumentasse em escalas
antes impensadas.

Ao nivel da publicidade o crédito constitui argumento decisivo
na “estratégia do desejo” [...] E contudo um fato e quase uma lei
costumeira que o modelo de luxo se compra a vista e que o obje-
to comprado a crédito tem bem poucas probabilidades de ser um
modelo (BAUDRILLARD, 2002, p. 166, grifo do autor).

Volta a moda, na era hipermoderna do consumo, a busca incessante
por felicidade interior (satisfagdo pessoal), felicidade interior é uma ne-
cessidade tdo real que a conquistar é um objetivo incluido no ato de
consumir, visto que esse individuo hipermoderno ¢ um ser para o futu-
ro, sempre se identificando no presente, eu compro, eu visto, eu pago.
E como o presente ¢ caro aos hipermodernos, tio quisto e tao distante,
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vive-se a “tirania do momento” anunciada por Eriksen (apud BAU-
MAN, 2008), mas o aqui nao ¢ mais, ameagando a possibilidade de se
gozar o momento presente que ja se foi.

Entre os desejos mais expressos pelo Homo consumericus da Hipemo-
dernidade esta a necessidade premente de “renovar sua experiéncia do
tempo, reaviva-la com as novidades oferecidas como imitacGes de
aventuras. Deve-se pensar a Hipermodernidade como uma cura de re-
juvenescimento reiniciada indefinidamente” (LIPOVETSKY, 2004, p.
77).

Consequéncia de todo esse novo movimento denominado Hiper-
modernidade sao as modalidades particulares de consumo. De modo a
torna-las compreensiveis, a seguir serao diferenciados trés tipos, suas
caracteristicas e os aspectos consequentes envolvidos em cada uma,
aquilo que ora se pode identificar como as faces e as consequéncias do
consumo na Hipermodernidade, essa era de Narciso.

CONSUMO CONSPIiCUO

A expressao “consumo conspicuo” foi cunhada pelo economista
norte-americano Thorstein Veblen, em trabalho de 1899 intitulado A4
teoria da classe ociosa, e se refere a uma maneira particular de exibir pros-
peridade (riqueza) por meio dos bens: publicamente, de modo a trans-
parecer a solidez e a durabilidade dos mesmos, sem, contudo, fazer
transparecer a sua funcionalidade, conforme pontuado por Campbell
(1995).

Cabe ressaltar ainda, de acordo com o socidlogo britanico, que
Veblen extraiu suas conclusoes para formular este conceito do ritual
testivo potlatch>*, dos aborigenes norte-americanos Kwakiutl, localiza-
dos no Canad4, no qual o anfitrido intimida os convidados com a fartu-
ra e as riquezas que expoe, queimando cobertores, canoas e folhas de
cobre, sinais de riqueza nesta sociedade.

Em complemento a esses aspectos, é importante mencionar que o
consumo conspicuo se relaciona intimamente com as duas dimensoes

5% Caracterfsticas e aspectos da constituicdo desse ritual sao explorados e comentados em:
BATAILLE, Georges. The Gift of Rivalry: “Potlatch”. In: . The Accursed Share:
An Essay on General Economy, volume 1, Consumption. New York, NY: Zone Books,
1988. p. 63-77.
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de capital conceituadas por Pierre Bourdieu: o econémico e o intelec-
tual.>> Ambos determinam o estilo de vida de um individuo, e, por con-
seguinte, sua identidade social.

A esse proposito, o sociologo francés comenta:

Para que um sujeito atinja novo patamar em termos de classe so-
cial ele deve conseguir aumentar nio somente seu capital eco-
noémico, mas também ostentar o capital cultural por meio do
aprendizado das normas de consumo do grupo social ao qual es-
se estaria se inserindo, ou seja, interiorizar o habitus. A elegancia é
um operador de inclusdao social; em contrapartida, os juizos de
vulgaridade sdao, em geral, procedimentos de exclusao, medidas
de proteciao contra a mobilidade social. Nao somente ¢ possivel
ser pobre com estilo, mas também ¢ facil ser rico sem qualquer
elegancia (BOURDIEU apud BORGES; MADUREIRA, 2010,
p. 135).

Inicialmente, a expressao “consumo conspicuo” nao despertou inte-
resse nem aceitacao da maior parte dos economistas, reduzindo-se a
um “fendémeno relativamente trivial”. Sequer chegou a marcar presenca
nas discussoes e analises seja em macro, seja em microeconomia. Ade-
mais, 0 motivo seria justamente a relutancia das pessoas em admitir os
seus reais motivos quando aderem a esse comportamento particular
(MASON apud SAAD, 2010, p. 85).

A manifestagio de um comportamento consumista ostensivo pode
ser encontrada em diversos setores da vida social dos individuos hi-
permodernos. Podemos apontar como questdes para comentirio o
consumo ostensivo observavel nos ritos e cerimonias religiosas, clara-
mente perceptivel mesmo a quem nao frequente uma religido em parti-
cular.

Varias praticas religiosas hoje se traduzem mais em manifestacao de
um comportamento esbanjador, do “eu posso porque tenho”, que em
manifestacao de espiritualidade. Como exemplo, tem-se que o Talmude
ja expunha o sentimento de angustia de judeus pobres por nao pode-

% O capital econémico ¢ o: “Conjunto de recursos patrimoniais e¢ de rendas”. O capital
intelectual (cultural) é o: “Conjunto de qualificacGes intelectuais produzidas pelo sistema
escolar ou transmitidas pela familia.” Cf. ABC de Bourdieu. Revista Cult, nimero 166, ano
15, p. 33, mar. 2012.
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rem custear o funeral de seus parentes (SPERO apud SAAD, 2010), e
na atualidade nio deixa de ser diferente: pobres ainda “optam” por
funerais mais modestos, incluindo caixdes mais baratos, acompanhados
por poucos espectadores, enquanto os funerais de ricos sdo portento-
sos, o caixdo ¢ de alto valor, adornado e acompanhado por multiddes.

Esse comentario pode ser reforcado ilustrando-o com um caso
ocorrido em 2009, ano da morte de Michael Jackson. Estimou-se que
cerca de 31 milhdes de pessoas acompanharam o veldrio transmitido
pela televisao®, ranqueado na terceira posi¢ao, a época, se comparado
com a audiéncia do funeral televisionado do ex-presidente norte-
americano Ronald Reagan, em 2004, com 35 milhdes de pessoas assis-
tindo, seguido de Diana, em 1997, com 33,2 milhdes de telespectado-
res; 0 mesmo nao se presencia no funeral de nao-celebridades que pa-
decem cotidianamente nos corredores de hospitais brasileiros, despro-
vidos de seu direito fundamental a saude.>’

O ostensivo, o luxuoso estava presente nos trajes de Elvis (bordados
com fios de ouro e ornado com pedrarias), estd presente na suntuosi-
dade dos trajes papais, na arquitetura das basilicas, mosteiros, conven-
tos, sinagogas, mesquitas, nos acessorios (aspersorio, ostensorio, galhe-
tas, suportes, ambulas, menoras, crucifixos) e adornos utilizados nos
ritos (eucaristia, pascoa, batismo, bar mitzvah), nas praticas religiosas
de diversas igrejas neopentecostais, nos altos valores empenhados pelos
“fiéis” em ofertas e dizimos, no contraditério conforto em que vivem
lideres religiosos etc.

A necessidade de evidéncia for¢a muitos hipermodernos a compra
de bens que nao podem manter. Compram um automoével em um pla-
no de 60 prestagoes sendo obrigados, em algumas situagoes, a “repas-
sarem” por impossibilidade de continuar financiando a permanéncia do
bem. Andam com as janelas dos veiculos fechadas expondo que tém
ar-condicionado. Dirigem carros customizados® ou fabricados sob

% Cf. “MICHAEL Jackson memorial draws 31.1 million U.S. TV viewers”. Reuters, July 9,
2009. Disponivel em: https://www.reuters.com/article /us-jackson-television-sb/micha el-
jackson-memorial-draws-31-1-million-u-s-tv-viewers-idUSTRE56774W20090709.  Acesso
em: 12 jul. 2020.

57 Conforme assegurado no texto constitucional, art. 6°. Cf. BRASIL. Constituigao da Re-
publica Federativa do Brasil. 53. ed. Brasilia: Camara dos Deputados, Edi¢coes da Cama-
ra, 2018. p. 12.

58 Customizar ¢ uma pratica consumista tipica da hipermodernidade que consiste em produ-
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medida para um proprietario em particular.>® Usam roupas e acessorios
nos quais facilmente outros podem identificar a marca.® Frequentam
espacgos publicos exibindo seus notebooks, tablets, celulares, aticando o
desejo de seus pares. Pagam em espécie ou com cartao de crédito com-
pras em grifes. Constroem mansdes ao lado de barracos. E de longe
pode-se ver a antena da TV a cabo ou do plano de znternet, hoje popula-
res, mas ainda inacessiveis a “uma maioria silenciosa”.

O proprio design das marcas de roupas é voltado para um publico.
Por exemplo, Borges e Madureira (2010, p. 131) dizem que a marca
Polo, cuja origem esta associada ao “desenhista Ralph Lauren, foi cons-
truida por meio de simbolos de um esporte de elite, o polo, |...] [o qual]
¢ uma atividade de carater de entretenimento que afere status aos prati-
cantes, uma vez que sua pratica ¢ associada a classe alta.”

O altrufsmo incorporado na “grande filantropia” é outra forma de
expressao do consumismo ostensivo. Empresarios que organizam
eventos milionarios ou fazem doagdes exorbitantes, doam porque po-
dem, a entidades de caridade ou associa¢Ges nao visam outra coisa que
sinalizar o seu status social por meio da benesse, tornando-os mais res-
peitaveis, benfeitores, homens que se importam com o proximo. Mes-
mo quem doa uma “esmola” o faz para ser interpretado como humano
e para diferenciar-se daquele desventurado que precisa pedir para so-
breviver.

O sucesso profissional esta igualmente vinculado ao consumo os-
tensivo. Ser um engenheiro, um advogado, um médico, um empresario,
¢ ser bem-sucedido, significa ter poder de compra. A imagem permite

zit ou fabricar um objeto/produto de acordo com especificagdes ou o gosto do cliente.
Marcas como a Hatley-Davidson, inclusive, permitem que seus potenciais compradores
customizem o produto no processo de compra. Um de seus lemas sobre esse topico ¢é
“Customizacido permite que vocé expresse seu verdadeiro eu”. Disponivel em: https://
www.hatley-davidson.com/gb/en/owners/aftersales/custom.html.  Acesso em: 12 jul.
2020.

% Em homenagem a Ayrton Senna, a McLaren lancou, no primeiro semestre de 2020, um
carro em edigao exclusiva. Apenas 75 unidades foram produzidas, todas ja vendidas. O va-
lor do veiculo esta estimado em 12 milhoes de reais. Cf. BANDEIRA, Renan. “Unico
McLaren Senna GTR do Brasil tem 825 cv, mas nao pode rodar na rua”. Quatro Rodas,
19/02/2020. Disponivel em: https://quatrorodas.abtil.com.bt/noticias/unico-mclaren-
senna-gtr-do-brasil-tem-825-cv-mas-nao-pode-rodar-na-rua/. Acesso em 15 jul. 2020.

% Veblen argumenta que “um vestudrio, para ser elegante, deve passar a ideia de que quem o
usa nao costuma realizar nenhum esforco util, ele ¢ a ‘insignia do 6cio™ (apud BORGES;
MADUREIRA, 2010, p. 136).
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avaliar isso: sao profissionais que tém de andar vestidos “apropriada-
mente”, “uniformizados”; o capacete de cor diferente do engenheiro
civil, o jaleco do médico e o terno do advogado intimidam e a0 mesmo
tempo despertam vontade nos individuos para serem como eles.

Um dltimo trago indicativo do consumo ostensivo esta na aparéncia.
Determinados fenétipos tém sido social e historicamente mais privile-
giados que outros nao apenas em questoes profissionais, mas também
afetivas.®! A despeito de uma significativa mudanca de cenario%?, e ain-
da que de maneira cada vez mais sutil, tracos caucasianos parecem ser
prevalentes como modelo estético em nossa sociedade hipermoderna e
sinonimos de belo, de atraente, de interessante.

Como se espera ter ficado claro na descri¢ao das trés fases do capi-
talismo de consumo, o consumo conspicuo vem perdendo seu funda-
mento (sua forca teodrica) desde o inicio da fase III e a dissolug¢ao das
classes sociais para o estabelecimento de novas classes e novos limites
consumistas, pois nota-se uma mudangca na necessidade de se consumir
de maneira a evidenciar o szatus, de se diferenciar dos outros.

Esse sao pontos que tedricos como Mills (1969) e Riesman (2001)
irao confrontar. Aliado a estes, Campbell (1995, p. 43) questiona: “Por
que alguém teria interesse em impressionar essa massa de potenciais
observadores anonimos em constante mudanca?”. Em uma sociedade
de an6nimos que nao interagem, na qual o individual é apenas concei-
to, ¢ inutil que alguém se esforce em impressionar os demais.

Mills (1969) citando Veblen sobre a luta pela existéncia ser nada
mais que uma luta pela aparéncia, critica-o, propondo: da mesma forma
que o trabalho se torna vazio pela alienacao, o 6cio, componente do
consumo conspicuo, torna-se vazio pela competi¢ao, ostentagao e es-
nobacao.

Associando-se a critica de Mills, Riesman (2001, p. 118) insiste que
“o consumidor conspicuo de Veblen” é um sujeito de situacoes, agindo
conforme o momento, encenando papéis, enquanto outros tipos de
consumidores, como o hipermoderno, estio mais preocupados com

61 Sobre esse debate, recomenda-se: GARCIA, Alma M (Ed.). Contested Images: Women
of Color in Popular Culture. Lanham, MD: AltaMira Press, 2012.

%2 Cf. GIVHAN, Robin. “The Idea of Beauty is always shifting”. Today, it’s more inclusive
than ever. National Geographic, January 7, 2020. Disponivel em: https://www.national
geographic.com/magazine/article/beauty-today-celebrates-all-social-media-plays-a-role-fea
ture . Acesso em: 12 jul. 2020.
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“experiéncias que coisas e desejos para compartilhar com os outros de
preferéncia a ofusca-los com ostentagio. O consumidor conspicuo
possui um padriao que lhe permite imediatamente mensurar o que ou-
tros tém, esse padrao ¢ o dinheiro.”

Isso demonstra que a proposta do consumo conspicuo de Veblen,
apesar de ainda evidente na Hipermodernidade, ndo ¢ a modalidade de
consumo por exceléncia ja que compartilha ou ¢é obrigada a dividir es-
paco com outras, sofrendo altas e baixas sazonalis, isto ¢, sua maior ou
menor frequéncia ou ocorréncia depende de momentos e do proprio
movimento do mercado.

CONSUMO INCONSPIiCUO

Ao contrario do que propoe Veblen em seu entendimento do con-
sumo conspicuo, a modalidade de consumo descrita neste topico con-
sidera que ha uma série de bens consumidos distante dos olhares alhei-
0s; sao bens como os pertencentes a um dos trés grupos: 1) produtos
farmacéuticos, 2) de higiene pessoal e 3) roupas intimas, incluindo-se
neste grupo os objetos de prazer de uso restrito, extremamente indivi-
dual, os quais sio comprados com o intuito de permanecerem ocultos e
nao tém a finalidade de expor szatus, naturalmente incorporados ao co-
tidiano dos individuos. Um caso interessante de consumo inconspicuo
sao as tatuagens intimas, feitas com o objetivo primario de agradar ao
consumidor e ndo ser necessariamente admiradas por outros.

Smith (2007, p. 413), estudando o consumo inconspicuo, desenvol-
ve o conceito ““identidade reflexiva’ para se referir ao modo como as
pessoas desenvolvem e demonstram autopercepgao através do uso de
cultura material.” Ao passo que o tedrico norte-americano de warketing
Robert Kleine (apud SMITH, 2007, p. 414), pretendendo definir os
limites dos consumos conspicuo e inconspicuo, distingue duas proje-
¢Oes do eu: uma publica, a que ele dd o nome de “papel”, pois acontece
no convivio social com outros individuos; outra privada, definida como
“identidade”, ou seja, “uma percepeao internalizada das capacidades do
individuo”, sendo nesta ultima projecao do eu que o consumo incons-
picuo acontece.

Deve-se destacar o fato de que a “identidade” é uma prioridade so-
bre o “papel”, pois acontece primeiro, como nao poderia deixar de ser,
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com uma ressalva: a existéncia entendida como autorreflexao do eu,
capacidade de se autorreconhecer ainda na infancia, como se olhasse
para um “espelho”.%3 Ao passo que para o adulto é primordial o “pa-
pel”, a sua atuacdo social, tendo sido superado o estagio do espelho,
indicando a necessidade de ser visto pelos outros e de presenciar suas
acoes.

Exemplos de consumo inconspicuo seriam as cole¢des de diversos
tipos de objetos (selos, embalagens de cigarro, buttons, tampas de garra-
fas, de pedras, de miniaturas etc.), o aspecto idiossincratico que pet-
meia essas acOes atribui particularidade tal que a agdo deve permanecer
na esfera privada ou perdera sua fungao de identidade.

O apreciador individual de obras de arte se insere na modalidade de
consumo inconspicuo porque sua fruicao esta desvinculada dos olhares
alheios. Por isso mesmo as adquire pagando altas quantias para expo-
las nas dependéncias de sua casa e aprecia-las a qualquer momento;
algo diferente do que acontece na apreciagdo solitaria das obras de arte
nos museus.

Enquanto a rua, a loja, a igreja sdo espagos publicos de interagao en-
tre eus, a casa, 0 quarto, o banheiro sdo locais privados por exceléncia,
havendo casos em que o publico perde tanto o seu valor para o indivi-
duo que acaba por manifestar-se no comportamento misantropico de
alguns.

Tratando dos trés grupos de bens identificadores do consumo in-
conspicuo, tem-se no ato de consumir medicamentos, produtos farma-
céuticos (complexos vitaminicos, cosméticos, estimulantes, nutracéuti-
cos e outros) a intencao de fazé-lo distante da visao alheia. Smith
(2007, p. 418), a respeito disso, observa o seguinte: “Diferente dos ca-
tés, as farmacias nunca tém mesas e cadeiras disponiveis para os com-
pradores que querem compartilhar imediatamente suas prescri¢oes,
seguidas a receita.”

As roupas intimas compoem o segundo grupo de consumo conspi-
cuo. A principio, elas foram relegadas a mais extrema intimidade. Res-
gatadas como pegas de requinte e luxo pela moda de fins do século XX
e deste século, figuraram em desfiles apresentando versatilidade e bom

0 Cf. LACAN, Jacques. Le stade du miroir comme formateur de la fonction du Je telle
qu’elle nous est révélée dans Iexpérience psychanalytique. In: . Ecrits. Paris: Edi-

tions du Seuil. 1966. p. 93-100.
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gosto. De qualquer forma, porém, independente de serem objetos de
exposicao em vitrines e desfiles, as pegas intimas permanecem fetichi-
zadas na intimidade, desejadas, servindo como meio de atracdo e sedu-
¢ao. Situagdes como a exposicao acidental de uma peca intima em es-
paco publico (lavanderias) podem causam estranhamento e embaraco.

Mas ndo ¢ apenas uma questao de preservacao da intimidade o que
“condena” as roupas intimas a extrema privacidade. Em algumas religi-
oes, 0 uso discreto das roupas intimas ¢ carregado de simbolismo. Por
exemplo, entre os Mérmons, a roupa intima ainda se constitui em
“uma vestimenta com uma série de simbolos. As roupas intimas eram
originalmente distribuidas pelo fundador da religido Joseph Smith co-
mo um tipo de barreira espiritual que cria uma protegao literal contra
doenga e injuria” (SMITH, 2007, p. 423).

O dltimo grupo de produtos consumidos de modo inconspicuo é
composto por aqueles destinados a higiene pessoal (personal care): sio os
desodorantes, ro/-on, creme de barbear, creme dental, creme antirrugas,
barbeadores, escovas de dente, fio dental e produtos femininos. Muitos
comprados com base na marca, reforcando a questio de lealdade e se-
guran¢a na marca ja discutida.

Os produtos femininos sao deste grupo os que mais se encontram
relegados a extrema intimidade. Isso mantém relacio com o historico
de depreciacao e subjugacao da figura feminina em épocas anteriores e
da suposta liberdade que parece gozar a mulher hipermoderna.

A pilula do dia seguinte, que faz parte do grupo dos contraceptivos,
ilustra bem o caso. Ela ¢ ingerida distante do olhar do parceiro sexual,
dando a entender que a preocupagao com a gravidez é somente femi-
nina, isentando o individuo masculino de uma gravidez indesejada.
Nesse sentido, apesar de todos os inconvenientes envolvidos, a mens-
truacao, vista como uma aberra¢dao, é mais desejada que temida por
algumas mulheres, significando a nao gravidez e obrigando o uso de
produtos como o absorvente (SMITH, 2007).

O uso de alguns itens destinados a higiene pessoal pode causar des-
conforto ou ser associado a ofensa. Nos EUA, por exemplo, “pentear
alguém em publico ¢é visto como um comportamento moderadamente
aceitavel”, ja na India, 0 mesmo comportamento “é visto como sexu-
almente provocativo”, diz Smith (2007, p. 424), acrescentando que o
uso de fio dental tem recebido muita atengdo na discussao desse tipo
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de consumo, sendo parte da higiene oral e padrao de moralidade em
alguns paises.

Desta forma, o consumo inconspicuo pelo que se conclui do estudo
de Smith ¢, seguindo os passos da analise psicolégica de Saad (2010),
um processo historico-evolutivo que tem suas variagoes desde épocas
em que sao relatadas condi¢des de vida “primitivas”, como no caso do
Homo erectus (1.65 milhoes de anos), passando pelas civilizagGes classicas
da Mesopotamia, Egito, Babilonia, China, até chegar aos dias atuais
mantendo praticamente 0s mesmo tragos caracteristicos, quais sejam: a
discricdo, a motivagao da extrema intimidade e a pratica de algumas
atividades distante dos olhares alheios, expressio da identidade em
oposi¢ao ao papel social.

O LADO OBSCURO DO CONSUMO

O titulo que da nome a este topico ¢é aquilo a que Saad (2010, p. xix)
denomina de o “lado obscuro” do consumo: “Obsessivo interesse em
pornografia, desordem alimentar, vicio patolégico em jogo, e compul-
sao em comprar.” Informando que é possivel relaciona-los com um
dos sete pecados capitais (gula, inveja, luxuria, avareza, ira, preguica,
orgulho) e convidando o leitor a uma investigacao sobre a etiologia
darwiniana destes “pecados”.

Para discutir os sete pecados capitais, o tedrico canadense recorda o
primeiro livro da Comédia de Dante, no qual o poeta, acompanhado de
Virgilio, percorre os nove circulos do Inferno, testemunhando diversas
personalidades de sua época e da Antiguidade classica sendo castigadas
de acordo com o pecado que mais cometeram em vida, podendo-se
encontrar esses tragos particulares do humano em diversas épocas e em
diversas culturas. Por isso, Saad (2010, p. 220) destaca:

Enquanto muitos eruditos antigos tém atribuido as raizes de nos-
sas fraquezas humanas a forgas sobrenaturais ou poderes religio-
sos (e.g., o conflito entre o bem e o mal, tentagdo satanica), pro-
ponho que os pecados mortais sao sedutores e dificeis de erradi-
car porque sua origem esta em nossa mais profunda heranca
darwiniana.

Um dos fatores que estimula esta modalidade de consumo ¢ o inte-
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resse de um Eu an6nimo no Outro, mas nao um outro qualquer, este é
aquele que esta em evidéncia, o famoso, por consequéncia de posicao
social ou por realizar uma atividade voltada para a exibi¢dao de sua ima-
gem. Casos que envolvem o consumo da imagem de um Outro famoso
rendem milhoes as revistas sensacionalistas em todo o mundo, e, ne-
cessariamente, causam prejuizos aquele que tem sua imagem estampada
nas capas dessas revistas.

Em setembro de 2012, Kate Middleton, esposa do principe William,
foi vitima dos paparazzi como havia sido Diana, tendo fotos de sua in-
timidade publicadas nas paginas da revista Closer, esta foi indiciada pela
justica francesa e condenada a pagar multa ao casal por invasio de pri-
vacidade.®* Caso semelhante envolvendo paparazzi ocorreu com o prin-
cipe Harry.65

O grupo Femen®, fundado na Ucrania em 2008, decidiu usar a ex-
posi¢ao do corpo feminino como forma de protesto contra preconcei-
tos, discriminacao e banalizagdo da imagem da mulher, em busca de
emancipacao, igualdade e garantia de direitos. Ha nesses casos inevita-
velmente a inten¢ao de divulgacio de uma ideia, variando o nivel de
publicidade, mas intensivamente patologica. Esses sao apenas alguns
dos exemplos que a curiosidade patologica, um dos componentes do
lado obscuro do consumo, provoca.

As grandes empresas especializadas em “skin frades”, ou seja, que
vendem servigos pessoais focalizados nos corpos dos clientes,
seguem esse padrao. O que anunciam com mais avidez e vendem
com maiores lucros é o servico de excisdo, remocao e descarte:
de gordura corporal, rugas faciais, acne, odores corporais, de-
pressao pos-isso ou pos-aquilo, dos montes de fluidos misterio-
sos ainda sem nome ou entio dos restos indigestos de antigos
banquetes que se estabeleceram dentro do corpo de forma ilegi-
tima e nao sairdo a menos que extraidos a forca (BAUMAN,

o Cf. TAYLOR, Elise. “The Watershed significance of Kate Middleton’s Topless Photo
Lawsuit”. Vogue, September 6, 2017. Disponivel em: https://www.vogue.com/article/
kate-middleton-topless-photo-lawsuit-significance. Acesso em: 12 jul. 2020.

% Cf. PAYNE, Ed. “Photos of naked Prince Harry surface in Las Vegas”. CNN, August 23,
2012. Disponivel em: https://edition.can.com/2012/08/22/showbiz/prince-harry-
photos/index.html. Acesso em: 12 jul. 2020.

0 Mais informacdes sobre o grupo, atividades e objetivos, disponiveis em:
https://femen.org/. Acesso em: 12 jul. 2020.
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2008, p. 53, grifos do autor).

Saad (2010) tenciona aprofundar o entendimento a respeito desta
modalidade de consumo, em particular, descrevendo cada um de seus
quatro atos caracteristicos (a pornografia, a desordem alimentar, o vicio
em jogos e a compulsio em comprar), bem como seus aspectos consti-
tutivos.

Da pornografia, cujo elemento grego pdre significa mulher de ma
vida®’, pode-se afirmar que sempre esteve presente na vida dos indivi-
duos. Na atualidade, essa presenga apenas se tornou mais evidente
através do servico de acompanhantes ou da prostituicio, do acesso a
sitios ou a filmes porno, do disque-sexo, dos relacionamentos extra-
conjugais.

Alguns delicados pontos que podem vir a ser estimulados pelo con-
sumo da pornografia e que a envolvem sao: “O estupro, a infidelidade,
a violéncia doméstica, a objetificagio da mulher, o sexismo institucio-
nalizado, a pedofilia, a dependéncia sexual, problemas conjugais, e a
desintegracao dos valores morais e familiares” (SAAD, 2010, p. 228).

Mas é um engano acreditar que a pornografia esteja tnica, exclusiva
e diretamente ligada apenas ao sexo, pode-se afirmar que ¢ mais ques-
tao de género que de sexo. Por isso, “ndo apenas o estupro, mas tam-
bém a pornografia tem aparentemente menos a ver com sexo e tudo a
ver com violéncia contra a mulher” (ELLIOTT et al. apud SAAD,
2010, p. 228-229).

Por outro lado, a jurista e ativista do feminismo Catherine A. Ma-
cKinnon (apud SAAD, 2010) afirma que toda a questao esta relaciona-
da ao sexo, desde a violéncia até a humilhacdo da figura feminina, o
que permite compreender que nao ha pornografia se nao houver a dis-
crimina¢ao de género, portanto, nao havera provocacao sexual se nao
houver, primeiramente e acima de tudo, desigualdade, e apesar da evi-
déncia dessa afirmacdo, esse ¢ apenas um lados da complexa questao
envolvendo a pornografia e a objetificagao da mulher.

O consumo da pornografia agudiza algumas crescentes necessidades
masculinas, entre as quais, a vontade de manter varios parceiros, ou de
se relacionar em um Gnico ato sexual com varios parceiros, ou o §wing,

¢7 Cf. GEORGIN, Chatles. Dictionnaire Grec-Frangais. Hatier, 1961, p. 615.
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que para muitos homens ¢ a unica forma “legal” de se relacionar com
outras mulheres com o consentimento de sua parceira fixa.

Diferencas comportamentais entre o consumo pornografico de ho-
mens e mulheres dao conta de que a pornografia feminina ¢ mais sutil,
mais fantasiosa, mais erotica®, em seu sentido mais elementar de amor
ou desejo sexual; homens apreciam formas de pornografia agressivas
(hardeore porn) ou parafilias. “Mulheres preferem salas de bate-papo a
outros meios, a0 passo que os homens preferem a Web.” (GRIF-
FITHS apud SAAD, 2010, p. 234)

Motivos que servem como justificativa para homens procurarem
profissionais do sexo® incluem: praticas nao apreciadas no relaciona-
mento, como sexo anal, felacdo/cunilingua; quebra de tabus, como
atuar ativa e passivamente, caso em que a procura pode ser por mulhe-
res ou por homens que se prostituem; preferéncias por caracteristicas
fenotipicas somente encontradas em mulheres negras ou brancas, asia-
ticas ou europeias; possibilidade de manter relagbes com mulheres de
idades distintas; problemas no relacionamento, solidao etc., além de
poder aquisitivo para pagar pelo servigo.

Se por um lado o consumo da pornografia é mais praticado ou tem
estado mais associado aos homens, a desordem alimentar (bulimia,
anorexia) é um tipo de comportamento consumista, frequentemente,
mais relacionado as mulheres, essa afirmativa de modo algum deve in-
duzir a conclusio de que isso nao ocorra em individuos masculinos e
textos recentes pretendem justamente aclarar essa perspectiva.’’

Um dos maiores estimulos para o desenvolvimento de um compor-
tamento patologico deste grau é a midia “com seu foco na magreza,
juventude e mulheres bonitas, é aparentemente [mas evidentemente,
nao a unica| culpada pela epidemia de desordens alimentares” (SAAD,

2010, p. 236).

% Conforme defini¢do apresentada por: HOUAISS, Anténio. Dicionario Eletrénico
Houaiss da Lingua Portuguesa. Rio de Janeiro, R]: Editora Objetiva, 2009.

% Importante destacar que ha todo um debate contemplando qual seria o termo mais “apro-
priado” para se referir as pessoas que vendem servigos sexuais, se prostituto(a) ou profissi-
onal do sexo. Cf. LISTER, Kate. “Sex workers or prostitutes? Why words matter”. I. Oc-
tober 5, 2017. Disponivel em: https://inews.co.uk/opinion/columnists/sex-workers-
prostitutes-words-matter-95447. Acesso em: 15 jul. 2020.

0 Cf. LANGLEY, Jenny. Boys get Anorexia too: Coping with male eating disorders in the
family. London: Paul Chapman Publishing, 2006.
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Como a midia consegue afetar o comportamento das mulheres para
que desenvolvam quadros de desordem alimentar? Uma das causas
seria a forte publicidade sobre as imagens de modelos magérrimas em
desfiles ou em revistas especializadas, loiras e bem-sucedidas (indepen-
dentes) usando lingerie e roupas fashion. Isso desperta uma falsa critici-
dade nas mulheres que passam a se olhar nos espelhos e sentirem-se
desagradaveis com o que veem.

Mas ¢ notavel o efeito que o visual de uma mulher causa nas outras.
A preocupagao com a imagem é uma autocoer¢ao designativa nao ape-
nas de desordens alimentares, refletindo como a niao-aceitacao do se/f e
a degradacao da personalidade, o que pode se traduzir, a médio e longo
prazos, em graves deficiéncias psicologicas.

As propagandas de cosméticos e a expansao dos servicos de cirurgia
plastica respondem em parte por desordens alimentares, o que se pode-
ria identificar como desordem alimentar artificial, pois a causa é im-
plantada no individuo ideologicamente empurrando-o para a contrata-
¢ao de um servico com o intuito de descontruir uma imagem, substi-
tuindo-a por outra, ideal.

Na sequéncia da face obscura do consumo esta a compulsao em jo-
gos’, de acordo com a WHO (2008), codigo F63.0 na Classificacao
Internacional de Doengas (CID-10), ainda mais em momentos como o
atual em que loterias de todos os tipos veiculam propagandas com
promessas de riqueza instantanea, despertando nos individuos um tipo
de comportamento que ja esta integrado em sua constitui¢ao biologica:
a disputa, o jogo.

Do jogo legalizado ao ilegal, as cifras sio impressionantes. O que o
menor dos cassinos de Las Vegas arrecada em uma unica noite é o su-
ficiente para que milhGes de pessoas possam viver suas vidas inteiras
sem maiores preocupacoes. Mas qual o porqué do jogor Predisposicao
ao vicio? Impulsividade? Incapacidade de as pessoas controlarem suas
acoes?

Alguns tedricos justificariam o vicio no jogo a partir do estimulo
como postulou Skinner. A sensacao de vitorias sucessivas estimula o
individuo a continuar jogando mesmo quando perca, no entanto, o

"I Mencione-se que o CID-11 ainda esta em processo de implementacio, ver: WORLD
HEALTH ORGANIZATION. International Classification of Diseases. 11t Revision.
Disponivel em: https://icd.who.int/en. Acesso em: 15 jul. 2020.
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psicologo Marcello Spinella (apud SAAD, 2010, p. 254) propoe o prin-

cipio evolucionario para explicar o vicio patolégico em jogo:

O embasamento genético do sistema de recompensa deve ter si-
do adaptado para maximizar a sobrevivéncia e o sucesso repro-
dutivo através da histéria da evolu¢ao humana. Assim, suas neu-
roanatomica, neuropsicologica, e neuroquimica configuragdes se-
rao melhor adaptadas para gerenciar riscos e recompensas sob a
mais tipica condi¢ao de uma existéncia do cagador-coletor. |...]
No jogo moderno, as contingéncias para recompensa € puni¢ao
sao intencionalmente calculadas e ajustadas para maximizar o jo-
go: o elemento da sorte inerente em situagoes naturalisticas tem
sido refinado nos jogos de sorte.

E novamente a midia com seus sedutores anuncios de acumulo da
loteria, ilusdes de riqueza imediata, influi sobre determinados indivi-
duos fazendo-os acreditar que jogando serao premiados, o problema ¢é
quanto terdo de empenhar para atingir o objetivo? E quanto mais per-
dem que ganham o que esta em questao?

Estando o jogo compulsivo, aparentemente, mais associado a figura
masculina, bem como a pornografia, a desordem alimentar e a compul-
sdo em comprar estdo, aparentemente, mais relacionadas a figura femi-
nina. A compulsio para comprar pode converter-se em necessidade
obsessiva de adquirir objetos, nio importando os meios, nem se siao
necessarios.

E provavel que a depressio e a autoestima estejam nas origens da
compulsiao em comprar, mas a condi¢ao socioeconoémica define quem
podera desenvolver essa compulsao e quem nao podera, alguns casos
evoluindo para a cleptomania’, cédigo F63.2 na CID-10 (WHO,
2008), como resultado da impossibilidade de consumir.

A compulsio em comprar, atualmente, ¢ definida como um Trans-
torno Obsessivo-Compulsivo (TOC) justamente por envolver a aquisi-
¢ao de bens que nao tém aplicacao ou utilidade na vida real da pessoa,
mas que podem dar algum prestigio, 0 mesmo ja dito acima, sio com-
pletamente desnecessarios, sendo necessario somente adquiri-los, nao

72 Doenca caracterizada pela incapacidade de resistir ao impulso de furtar objetos (WHO,
2008, p. 350).
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interessando se serdo guardados, doados ou descartados.

Apesar de nio estar especificamente identificada na CID-10 e vir
sendo considerada como TOC, tem sido reclamada a inclusao da com-
pulsao em comprar” ou Buying-shopping Disorder (BSD) na CID-11, com
um codigo préprio na categoria dos “Outros transtornos especificados
devido a comportamentos adictos”.

Entre os objetos mais consumidos pelas mulheres nesta modalidade
estdo as roupas, 0s cosméticos, joias e maquiagens, perfumes e afins,
constituindo esses produtos bens de uso publico, para serem vistos,
incorporando-se também na modalidade de consumo conspicuo,
quando da interagao social, ou seja, da pratica do “papel”.

Evidentemente, ha outras modalidades de consumo e suas respecti-
vas consequeéncias, porém, a exposicao destes problemas intenta trazer
a publico uma discussao ainda restrita a alguns circulos, fortemente
ignorada em outros. O consumo em si como pratica hipermoderna ja é
problematico, convém um aprofundamento a respeito de suas finalida-
des e atualizar frequentemente o contexto social no qual ele é pratica-
do, pois modificam-se rapidamente os paradigmas que definem o que
ele ¢, quais seus fundamentos e implicagoes.

Compreende-se que consumir parece Nao ser uma pratica apenas re-
lacionada a pessoa que consome, o consumidor, mas, diante da confi-
guracao que adquire, torna-se um ato social mais amplo e de importan-
cia consideravel que provoca efeitos, por vezes, incontornaveis nos
individuos nele envolvidos.

Deste ponto de vista, a conversao do sujeito em consumidor, um
individuo sem rosto, Narciso que nao é capaz de enxergar o seu pro-
prio reflexo, e cada vez mais mergulhado na apreciacao de sua propria
imagem, ¢ um dos principais objetivos da Hipermodernidade, alcanga-
do e renovado com sucesso sem que muitos daqueles sujeitos consu-
midores oponham qualquer resisténcia, contudo, aquies¢am calmamen-
te aos seus encantos e projetos de sedugao, por estarem entorpecidos.

As pilulas hipermodernas que tém prometido felicidade, escondem

3 Cf. MULLER, Astrid et al. “Buying-shopping disorder — is there enough evidence to sup-
port its inclusion in ICD-11? CNS Spectrums, Volume 24, Issue 4, p. 374-379, Cambrid-
ge University Press, August 2019. Disponivel em: https://www.cambridge.org/core/jo
urnals/cns-spectrums/article/buyingshopping-disordetis-there-enough-evidence-to-suppo
rt-its-inclusion-in-icd11/5ABDCCC3ABBDE71F44394ASDSA7F7DD3. Acesso em: 20
jul. 2020.
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entre os seus componentes substancias capazes de causar intoxicagao.
Entretanto, considerando o efeito que causam, ha uma parcela signifi-
cativa desses efémeros dispondo-se ao risco sem, por um momento
sequer, considerar as consequéncias.

Importa reforgar que consumir nao é apenas comprar, nao ¢ um ato
que inicia e se finaliza com a aquisi¢ao do produto ou a realizagdo de
um determinado servico. Ha todo um eficiente maquinario por detras
desse edificio chamado consumo a espreita, pretendendo “fisgar” a
préxima vitima. E em um mar em que todos sao Narcisos, uma multi-
dao sem rosto se movimenta a todo custo tentando evitar a rede, mas
finda por sucumbir ao encantador brilho da luz, que se por um lado
flumina, por outro, cega.
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CONSIDERACOES FINAIS

Em certa altura de suas consideragoes, Lipovetsky (2007, p. 333)
comenta: “Os Modernos, afirmava Nietzsche, gostam de dizer que ‘in-
ventaram a felicidade™. A partir disso, é possivel chegar a provisoria
conclusao de que os hipermodernos aprenderam a fragmenta-la. E pa-
rece isso mesmo quando se observa quao paradoxal é o estar nesta fase
III do capitalismo de consumo, a Hipermodernidade, que para Charles
(2004) nem se realiza como reino em que impera a felicidade muito
menos como o dominio do niilismo em sua versao mais totalizante.

A tendéncia define fortemente os rumos das vidas dos individuos
destes novos tempos, desta Condi¢ao hipermoderna, condensados em
seu espaco de realiza¢do pessoal, mas a0 mesmo tempo desmotivados a
manifestar sua personalidade plenamente. Desmotivados talvez por
nao serem estimulados para isso, para serem mais; sao felizes porque a
felicidade ¢ momentanea, sao infelizes igualmente; equilibram-se em
um abismo, como o acrobata atravessando um desfiladeiro. Uma ima-
gem meio nietzschiana, mas o martelador de idolos antecipou em al-
guns pontos, ou para alguns em todos, a tragédia dionisfaca que seria a
existéncia na Hipermodernidade: um conflito balanceado de pares anti-
téticos.

Forcados a satisfazer seus desejos sequencialmente despertados e, na
mesma medida, sequencialmente desfeitos, os hipermodernos limitam-
se a viver ciclicamente, como ilustra o documentario A histiria das coi-
sas.’* Ciclicamente, mas um ciclico fragmentado, pontilhista, pelo que
se pode inferir.

O hipermoderno ¢, por consequéncia de suas escolhas ou falta de
escolhas, um Homo consumericus cheio de faces, ou melhor, dimensoes,
vivendo a hiper-realidade virtual imaginada por Baudrillard (1970)75, na
qual signos sdo consumidos, antes que se toque no real, com se o real
fosse real. Alguém pode dizer que o real é a parddia de si mesmo. Tao
real e tdo confuso; tdo exato e tdo estranho; tao singular e tao multiplo.

74 Ver nota 49.

75 Cf. KELLNER, Douglas, “Jean Baudrillard”. The Stanford Encyclopedia of Philoso-
phy, Winter 2019. Disponivel em: https://plato.stanford.edu/archives/win2019/entties/
baudrillard/. Acesso em: 20 jul. 2020.
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Quem sabe os Modernos tenham mesmo inventado a felicidade. E o
que mais? Quem sabe nio tenham inventado nada e cairam na propria
armadilha da suposicdo, do “serar”

Como nota Lipovetsky (2004), a hipermodernidade nio extingue as
instituicbes nem pretende fazé-lo, pois ainda na precariedade dos lagos
humanos, muitas experiéncias institucionais como a do matrimonio se
mantém ativas constituindo-se em verdadeiros ideais dessa sociedade
de consumo de massa, algo que contraria a liquidez tanto divulgada por
Bauman.

Desnecessario qualquer comentario final a respeito de quais as con-
sequéncias provocadas pela agdo consumista na vida dos individuos em
sociedade. Elas ja foram expostas, caracterizadas e discutidas. Exatas
nao o sao. Representam a compreensao permitida pela pesquisa, pelos
autores, pelos conceitos. Entretanto, é essencial dizer que nao é o con-
sumo o responsavel por vazios sociais, delinquéncia, desigualdade, ain-
da que pareca ser. Quem sabe nio haja um alvo a ser apontado. F um
longo e sinuoso processo esse da evolugao, de seu ponto de partida até
o estado atual e além.

No encal¢o de Baudrillard (1970, p. 32), pode-se conceber o consu-
mismo excessivo desta sociedade hipermoderna como busca de abrigo
“dos signos e da recusa do real.” Dada a fragilidade que se apodera
desses individuos sem particularidades, modificando seu espaco de vi-
véncia, o cotidiano, em espago de consumo, no qual estdo enclausura-
dos. E prossegue o socidlogo frances: “O cotidiano como clausura,
como [erborgenheit, seria insuportavel sem o simulacro do mundo, sem
o alibi de uma participagao no mundo” (BAUDRILLARD, 1970, p. 33,
italicos do autor). E o que é o consumo senao uma for¢a violenta que
arrebata, um tipo de pentecostes materialista?

Como ressalta Guy Debord” na abertura de seu livro, fazendo uso
de um trecho da Esséncia do cristianismo do filésofo alemao Ludwig
Feuerbach, somos amantes da imagem, do supérfluo, da copia, do fal-
so, da ilusao. Por qué? Seria tao chocante enfrentar o abismo que nos
olha, querendo nos engolir?

Nio ¢ verdade que o consumismo ao qual nos entregamos e adora-
mos como o bezerro de ouro ¢ um péssimo deus? Uma divindade que

76 Cf. DEBORD, Guy. La Société du Spectacle. Paris: Editions Gallimard, 1992. p. 13.
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“avacalha” nossa percep¢ao? Ou amamos a copia porque somos copia?
Amamos a ilusio porque somos ilusao? Amamos o simulacro e nega-
mos o real porque ele é apenas um “tipo ideal”? Seja como for, ou co-
mo deva ser, talvez nada soe mais frustrante que entrar em uma loja,
comprar o bem tio desejado, em favor do qual alguns economizam
meses, e continuar descontente imaginando que o bem adquirido nao é
o desejado, mas sim o que continuou na vitrine. i como se as pessoas
vivessem as suas realidades, mas estando em um sonho perene’’, do
qual, para alguns, ¢ preferivel nao acordar.

77 “Nao ha impossibilidade l6gica na suposicao de que a vida inteira ¢ um sonho, no qual
criamos para n6s mesmos todos os objetos que estdo diante de nés”. Cf. RUSSELL, Ber-
trand. The Problems of Philosophy. Oxford, OX: Oxford University Press, 2001. p. 10.
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