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RESUMO

A proposta deste trabalho ¢ empreender uma andlise sobre a origem do consumo enquanto
relacdo social na sociedade contemporanea. O capitalismo surge com a modernidade, e
com ela se confunde. Tanto a modernidade como o capitalismo tém origem a partir do
Idade Média e se consolidaram no século XVII, a partir da Revolugdo Industrial. Desde
entdo, o consumo se estabeleceu como mediador das relagdes sociais, enquanto forga
motriz do sistema econdmico. Este ensaio vai adotar como referencial tedrico as obras de
autores como Jean Baudrillard, Guy Debord, Gilles Lipovetsky, Richard Sennett e Norbert
Elias.
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Vocé compra moveis. E pensa, este é o ultimo sofd que vou precisar na vida. Vocé
compra o sofd e fica satisfeito por uns dois anos, porque, aconte¢a o que acontecer, ao
menos a parte de ter um sofa ja foi resolvida. Depois precisa do aparelho de jantar certo.
Depois da cama perfeita. De cortinas. Do tapete.

Entdo vocé fica preso em seu belo ninho e as coisas que costumavam ser

suas agora mandam em vocé.

(Chuck Palahniuk)
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1. INTRODUCAO

A historia da relacao da sociedade com o consumo confunde-se com a historia da
sociedade no modo de producado capitalista: desde a formacdo da classe média industrial,
ainda no periodo que seguiu a Revolucdo Industrial, passando pelo periodo fordista, pela
ascensao da classe média estadunidense e pela expansao do chamado “modo de vida
americano” para os paises sob sua influéncia geopolitica no periodo da Guerra Fria até a
sociedade globalizada. Em todos esses momentos da historia, o consumo, de alguma
forma, foi determinante para segmentar classes ¢ individuos.

Em “A cultura do novo capitalismo”, Sennett (2006) conta sobre como descobriu o
iPod em uma loja da rede Walmart. O iPod ¢ um tocador de musicas em formato digital
langado pela Apple em 2001. Seu principal diferencial era a extensa memdoria, que permitia
armazenar até 10 mil musicas, que poderiam ser ouvidas a qualquer momento. No
momento em que foi langado, aparelho se tornou o paradigma de consumo digital de
musicas e o formato se popularizou.

Em 2003, a Apple lancou a iTunes Music Store, uma loja virtual em que usuarios
do seu aparelho podiam comprar musicas e adiciona-las a sua cole¢do pessoal. O catdlogo
contava com milhares de musicas do mundo inteiro. Ao mesmo tempo, a empresa langou o
iPhone, seu aparelho de telefone médvel com acesso a internet. As musicas poderiam ser
compradas e ouvidas diretamente por meio do aparelho.

Em 2008 ¢ langado o Spotify, servico de assinatura de musica por streaming.
Diferentemente da loja da Apple, aqui os usuarios ndo compram as musicas, mas tém
acesso ao catdlogo da plataforma e podem ouvir as musicas disponiveis, centenas de
milhares de todo o mundo, a hora que quiserem.

Em 2014, o musico Jay-Z langa o Tidal, um servigo parecido com o Spotify, porém
com uma diferenga: o tipo de compressao digital utilizado nos arquivos de musica permite
que os usudrios ougam as cancdes com melhor qualidade de 4udio. Nao ¢ a primeira
iniciativa de Jay-Z no mercado; em 2008, ele havia fundado a Beats, uma empresa de fones
de ouvido de alta qualidade. A Beats foi a primeira empresa de fones voltados para musica
a usar o sistema noise cancellation, tecnologia que permite ao fone emitir frequéncias
sonoras imperceptiveis ao ouvido humano, criando um isolamento acustico perfeito. O

usuario so escuta o som emitido pelo fone, e nenhum outro som.



Na contramao do movimento digital, o mercado de discos de vinil reaqueceu nos
ultimos anos. Usuarios atribuem a tecnologia uma qualidade melhor do som analogico.
Nao existe nada que comprove essa afirmagdo (tampouco algo que comprove o contrario),
mas, mesmo assim, criou-se¢ um novo mercado de discos de vinil.

E qual ¢ a ligagdo de tudo isso com o consumo? Ora, no fundo, todas essas sdo
maneiras de consumir musica, € uma das solucdes ja seria o suficiente para apenas ouvir
musica. Esse ¢ um exemplo de como o avango da técnica orienta a criagdo de novos
produtos e servigos que tem a mesma utilidade que seus antecessores, mas um valor
simbolico (e as vezes financeiro) diferente.

E o sujeito isolado acusticamente do mundo, alheio aos sons ao redor, ¢
simbolicamente o préprio individuo no contexto do sistema capitalista, separado do
mundo, vivendo uma relagdo com um fragmento, mediada por um dispositivo da ordem do
consumo. Essa alegoria encontra sustentacdo nas leituras de Debord (1997) e Baudrillard
(2009) da sociedade capitalista industrial.

Um antigo slogan de um biscoito dizia “vende mais porque ¢ fresquinho, ou ¢
fresquinho porque vende mais?” E a qualidade do biscoito que o faz ser preferido pelos
consumidores, ou ¢ a preferéncia dos consumidores a responsavel pela qualidade do
alimento? A repeticao da pergunta — afinal, trata-se de um slogan, frase de efeito pensada
pela publicidade para vender um produto — torna-se banal aos nossos ouvidos, e essa
banalizag¢do esconde uma questdo que estd na segunda camada da sentenga.

O ato de consumir foi normatizado de tal modo que ¢ raro alguém fazer uma
reflexdo quando estd consumindo. Usamos os produtos ou somos usados por eles? Somos
uma expressao das coisas que somos capazes de consumir ou nos expressamos a partir das
coisas que consumimos? Qualquer um pode elaborar respostas para essas perguntas, mas
de onde saem as questdes que tornam essas duvidas plausiveis? Como a nossa sociedade
ficou de tal forma impregnada de itens disponiveis para o consumo?

Na origem deste trabalho sempre esteve a ideia de estudar o consumo, seus efeitos
e suas causas. O conceito de consumo vai ser observado e detalhado durante o trabalho. No
contexto da sociedade capitalista pds-industrial, o consumo ndo ¢ a simples compra de
bens, e sim toda decisdao que leve um individuo a obter, dialogar ou interagir com o que o
sistema trata por um produto, seja ele de bens ou de servigos.

Entretanto, para entender o consumo, ¢ preciso antes entender a sociedade na qual
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ele se espraia. Como a passagem para o capitalismo, ainda na sua fase mercantil, foi
acompanhada de uma mudancga nas relagcdes do individuo com o mundo.Essa passagem
para uma racionalidade secular sera chamada de modernidade, e esse projeto moderno se
consolidard junto ao capitalismo industrial.

O segundo capitulo do trabalho vai dedicar-se a entender como a sociedade
ocidental passou a modernidade. Mais do que isso, o que caracteriza essa visao de mundo.
O fio condutor serdo os trabalhos de Norbert Elias (1994), que trata a modernidade como
um processo civilizador no qual os valores s3o transmitidos através de um sistema de
hierarquia social, e de Richard Sennett (2016), em que a compreensao da sociedade se da a
partir da relacdo entre o publico e o privado na participagdo dos individuos dentro das
comunidades.

No meio do século XX, duas teorias importantes sobre o consumo surgiram na
Franga. Na sua base estava o conceito elaborado por Marx (2016) de fetichismo da
mercadoria, isto €, quando a mercadoria tem um valor percebido diferente do seu valor
real. Desse ponto de partida, Jean Baudrillard (2009) vai jogar luz sobre o complexo
arranjo de significados que ele chama de sistema dos objetos, em que a mercadoria, em
forma de objeto, assume a centralidade da sociedade. Para Guy Debord (1997), a
mercadoria fetichizada também estd no centro da sociedade, porém como forma de
espetaculo, um acumulo de imagens tdo potente que apartou as pessoas da realidade.
Desses trés eixos, teorias fundamentais para entender o consumo, se trata o capitulo 3.

O quarto capitulo vai ser dedicado a teorias revisionistas. Gilles Lipovetsky (2007)
afasta-se ndo s6 do fetichismo da mercadoria de Marx, mas também da modernidade. Sua
sociedade de hiperconsumo ¢ um lugar onde o consumo orienta os desejos e oferece o
caminho para a felicidade. De outro lado, Mary Douglas e Baron Isherwood (2004) vao
tratar o consumo como um sistema de trocas simbdlicas fundamental na construcdo da
cultura.

Durante o planejamento para este trabalho ensaistico, ele teve de ser
redimensionado. Na sua proposta inicial, cogitaram-se outros dois eixos de estudo. Um
deles seria o da formagdo da identidade na modernidade, ou seja, pensar o individuo, a
formacao da sua subjetividade e como ele ¢ encarado pela sociedade. O outro eixo trataria
do periodo nomeado por pds-modernidade e as implicagdes do consumo nesse cenario. No

final, os eixos reuniriam-se neste individuo contemporaneo ¢ em como o mundo do
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consumo o afeta e ¢ afetado por ele.

Essa proposta foi, neste trabalho, abandonada por duas razdes. A primeira, de
ordem prética, foi a decisdo de iniciar uma investigacdo sobre as teorias fundamentais,
como as de Baudrillard e Debord, e disruptivas, como a de Lipovetsky.

A segunda razdo para a mudanca da proposta é que esta atividade pode ser o
comego de um trabalho de pesquisa que vai exigir uma reflexdo mais especifica de
dindmicas da sociedade. As possibilidades que ele vai abrir serdo desenhadas brevemente
na sua conclusao.

O presente ensaio vai, portanto, dedicar-se exclusivamente a iniciar uma analise de
alguns textos dos autores citados e incluir outros que dialoguem com os topicos que serao

abordados.
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2. AS MUDANCAS SOCIAIS NA MODERNIDADE

Uma das caracteristicas da modernidade sdo as mudangas das relagdes sociais ¢
politicas da cultura ocidental. Essas mudancas sdo influenciadas pela ruptura com a
tradicdo medieval e por uma nova dindmica socioecondmica, que fazem surgir a burguesia
e criam alguma mobilidade social, especialmente em comparacao ao Antigo Regime.

A mudancga da estrutura da sociedade europeia ¢ consequéncia direta do modo de
producdo capitalista. O modo de producdo feudal segmentou as sociedades europeias em
classes nas quais havia pouquissima mobilidade. Quando o modelo entra em declinio, uma
nova classe social surge, € uma nova sociedade comega a se constituir.

Na passagem para o capitalismo, a nobreza perde espaco e influéncia politica,
herdados pela burguesia. Os camponeses, segmento social mais numeroso, passam a
ocupar um novo estrato social na cadeia produtiva na medida em que se tornam
assalariados.

Mesmo com restrigdes, o sistema capitalista, em comparacdo ao regime feudal,
possui maior mobilidade social, seja pela via da ascensdo econdmica ou pela via politica.
Mais do que isso, o capitalismo dd4 maior agéncia a essa parte maior da populagdo,
econOmica, em menor parte, e social, principalmente.

Depois de tamanha transformagdo, em que tipo de pessoa se tornou o individuo
desse novo arranjo social? Da passagem do medieval para a modernidade, como se
constituiram internamente os diversos grupos sociais, € como suas interagdes internas e

externas moldaram a sociedade?

2.1 A modernidade ¢ um processo civilizador

Para Norbert Elias (1994) o processo civilizador ¢ uma mudanca no
comportamento ¢ nos sentimentos das pessoas. Essa mudanga é um processo de
racionalizac¢do, porém ndo ¢ em si racionalizado. Para o autor, ndo ha qualquer indicio de
que o processo tenha sido elaborado e posto em pratica por um ou mais agentes
intencionados.

O processo civilizador constitui uma mudanca na conduta e sentimentos humanos
rumo a uma dire¢do muito especifica. Mas, evidentemente, pessoas isoladas no passado
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ndo planejaram essa mudanga, essa “civilizagdo”, pretendendo efetiva-la gradualmente
através de medidas conscientes, “racionais”, deliberadas. (ELIAS: 1994; 193).

A formagao do que Elias vai chamar de civilizagao ¢ um processo de construgao de

um padrdo de maneiras e comportamentos, resultado de processos histdricos de

transformagdes graduais estruturais no comportamento, na mentalidade, nas emogdes e,

finalmente, na personalidade dos individuos que se consideram civilizados.

A “civilizagd0” que estamos acostumados a considerar como uma posse que
aparentemente nos chega pronta e acabada, sem que perguntemos como viemos a
possui-la, ¢ um processo ou parte de um processo em que ndés mesmos estamos
envolvidos. Todas as caracteristicas distintivas que lhe atribuimos — a existéncia de
magquinaria, descobertas cientificas, formas de Estado, ou o que quer que seja —
atestam a existéncia de uma estrutura particular de relagdes humanas, de uma
estrutura social peculiar, e de correspondentes formas de comportamento. (ELIAS:
1994; 74).

Ao longo da Idade Média, a nobreza europeia procurou destacar-se socialmente por

meio de normas de comportamento e conduta rigidas. Essas normas eram ao mesmo tempo

ferramenta de exclusdo e de coercdo. Comportamentos considerados inadequados nao

seriam aceitos naquele meio.

Para fazer referéncia a esses codigos de conduta, as nobrezas, respectivamente

alema e francesa, usavam as expressdes “cultura” e “civilizagdo”. Assim, aquela nova

classe social, com acesso a mais estudos, entrou no circulo da nobreza, ascensao permitida

pelas mobilidades do capitalismo. Elias fala sobre esse processo especificamente na Franca

e Alemanha.

Na Alemanbha, a intelligentsia de classe média cheia de aspiragdes do século XVIII,
formada em universidades que se especializavam em determinados assuntos,
desenvolveu auto-expressdo e cultura proprias nas artes e ciéncias. Na Franca, a
burguesia ja era desenvolvida e prospera em um grau inteiramente diferente. A
emergente intelligentsia possuia, além da aristocracia, também um numeroso
publico burgués. A propria intelligentsia, como outras formagoes de classe média,
foi assimilada pelo circulo de corte. (ELIAS: 1994; 52, grifo do autor)

A educagdo formal daqueles jovens burgueses ajudou a entrarem nos circulos de

convivéncia da nobreza. Contudo, essa convivéncia ndo se deu entre grupos que se

reconheciam entre iguais. A nobreza associava sua distingdo ao nascimento, sim, mas

principalmente a carga de cultura ou civilizagdo maior que a dos burgueses.

Nesta divisdo social muito nitida entre nobreza e classe média, confirmada por
incontaveis documentos, um fator decisivo era sem duvida a indigéncia relativa de
ambas. Isto levava os nobres a se isolarem, utilizando a prova de ancestralidade
como o instrumento mais importante para lhes preservar a existéncia social
privilegiada. Por outro lado, bloqueava a classe média alema a principal rota pela
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qual os elementos burgueses de paises ocidentais ascendiam, casavam e eram
recebidos pela aristocracia: através do dinheiro. (ELIAS: 1994; 38).

Conforme a burguesia comeca a entender-se, ela se afasta mais dos valores e
comportamentos da nobreza, mais ligada a tradi¢des francesas do Antigo Regime. Desse
modo, as transformagdes acontecem seguindo uma dindmica das classes sociais, ou seja,
quando o grupo no topo da pirdmide social procura distanciar-se da base, adota novos
padroes de comportamento que, historicamente, acabam sendo adotados pelas classes
abaixo do topo.

As expressoes “cultura” e “civilizagdo”, antes utilizadas pelas nobrezas para que
eles pudessem se distinguir dos plebeus, vao sendo apropriadas pela burguesia para
estabelecer uma distingdo entre ela e as demais classes, expressdes da “autoimagem da
classe alta européia em comparagdo com outros, que seus membros consideravam mais
simples ou mais primitivos” (ELIAS: 1994; 54).

Ao tornar-se hegemonica na sociedade, a partir do fim da Idade Média, a burguesia
acabou servindo de referéncia para as demais classes sociais. A sociedade moderna
caracteriza-se pelo surgimento de inimeros estratos socioecondmicos diferentes que
tentam, a partir da reprodu¢ao do comportamento padrao das classes mais altas, se
diferenciar entre si, mas acabam ficando ainda mais parecidas.

Para apontar as transformagdes nos costumes, Elias se debruga sobre manuais de
boas maneiras publicados no século XVI. Seu proposito € evidenciar que os mecanismos
da estrutura mental e emocional da aristocracia foram apropriados pela burguesia no fim da
Idade Média e que a propagacdo dos pensamentos, sentimentos, costumes e habitos da
burguesia ¢ a marca de que ela chegou ao poder — e precisa ser civilizada.

O que a sociedade moderna faz, em comparagdo com a medieval, € construir um
aparato de vigilancia maior do outro, com o objetivo de observar a adequagdo do seu
comportamento na esfera publica.

Durante séculos aproximadamente as mesmas regras, elementares segundo nossos
padrdes, foram repetidas, obviamente sem criar habitos firmes. Neste momento, a
situacdo muda. Aumenta a coacdo exercida por uma pessoa sobre a outra e a

exigéncia de "bom comportamento” ¢ colocada mais enfaticamente. Todos os
problemas ligados a comportamento assumem nova importancia. (ELIAS: 1994; 91).

O processo civilizatorio €, portanto, uma jornada de racionalizagdo, do controle dos

instintos e das paixodes, da op¢do pela adogdo de um comportamento que seja o previsto
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pela sociedade. A vergonha ¢ naturalizada e atua como mais um elemento de reforgo
autodisciplinar, e¢ o aumento do sentimento de vergonha sobre determinados
comportamentos modifica a estrutura mental e emocional.

O processo civilizador ¢ marcado principalmente pela mudanga do equilibrio das
forcas de coer¢do que atuam sobre os individuos. As pessoas ja ndo se deixam levar mais
pelas paixdes e passam a policiar e conter seus impulsos. Os rompantes e excessos dao
lugar a reagdes mais ddceis, comportamentos mais homogéneos dentro de um padrao de
socialmente aceitavel.

Em um determinado ponto hd uma mudanga na correlagdo de forgas dos dois
mecanismos de poder que atuam sobre o individuo. A coer¢do externa passa a ter menor
influéncia do que a coercdo interna devido a um processo de internalizagdo da vigilancia.
O autocontrole passa a ter maior influéncia sobre as pessoas porque elas estdo
disciplinadas a viver dentro da estrutura complexa da sociedade moderna. O resultado final
desse processo € o desenvolvimento de um autocontrole de suas acdes € emogdes € uma
transformacao na estrutura da personalidade dos individuos.

Mostramos como o controle efetuado através de terceiras pessoas ¢ convertido, de
varios aspectos, em autocontrole, que as atividades humanas mais animalescas sdo
progressivamente excluidas do palco da vida comum e investidas de sentimentos
de vergonha, que a regulacdo de toda a vida instintiva e afetiva por um firme
autocontrole se torna cada vez mais estavel, uniforme e generalizada. Isso tudo
certamente ndo resulta de uma ideia central concebida ha séculos por pessoas
isoladas, e depois implantada em sucessivas geragdes como a finalidade da agdo e

do estado desejados, até se concretizar por inteiro nos “séculos de progresso”.
(ELIAS: 1994; 193-194).

Um exemplo do processo de civilizagdo ¢ a maneira como a agressividade passou a
ser tratada. Como qualquer comportamento que possa levar alguém a perder o controle, a
agressividade foi sendo progressivamente contida no curso da historia. Para Elias (1994), o
instinto da agressividade foi contido de tal maneira que a ferocidade de um guerreiro
contemporaneo nao poderia ser comparada a ferocidade de um guerreiro da Antiguidade ou
mesmo da Idade Média. Mais uma transformagdo feita, progressivamente, de baixo para
cima, das classes sociais mais altas para as da base da piramide social.

Nesta area emocional — a do teatro das colisdes hostis entre homens —, ocorreram,
como em todas as outras, as mesmas transformagdes histéricas. Nao importando em
que ponto se situa a Idade Média nessa transformacao, bastara estudar aqui o padrao
de sua classe governante secular, os guerreiros, como ponto de partida, a fim de
ilustrar o padrdo geral desse desenvolvimento. A liberagdo das emogdes em batalha
durante a Idade Média nao era, talvez, tdo desinibida como no periodo anterior das
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Grandes Migracdes. Mas era bastante franca ¢ desinibida, em comparagdo com a
medida dos tempos modernos. Neste ultimo, a crueldade e a alegria com a
destrui¢do e o tormento de outrem, tal como a prova de superioridade fisica, foram
colocadas sob um controle social cada vez mais forte, amparado na organizagdo
estatal. Todas essas formas de prazer, limitadas por ameacgas de desagrado,
gradualmente vieram a se expressar apenas indiretamente, em uma forma "refinada".
E s6 em épocas de sublevagdo social ou quando o controle social é mais frouxo
(como, por exemplo, em regides coloniais) elas se manifestam mais direta e
livremente, menos controladas pela vergonha e repugnancia. (ELIAS: 1994; 191)

O surgimento de novas classes sociais € a mudanca da sociedade para uma estrutura
complexa, em que “as fungdes sociais, sob pressdo da competicao, tornaram-se cada vez
mais diferenciadas” (ELIAS: 1994; 195), criam uma variedade de fungdes sociais tao
grande que o individuo estard exposto a uma miriade de relagdes sociais de dependéncia,
sejam elas relagdes hostis ou ndo. A autodisciplina toma forca nesse contexto, porque ela ¢
que vai determinar os limites que nao podem ser cruzados para que os comportamentos
permanegam aceitaveis socialmente e ndo se corra o risco de puni¢des por transgressoes.

O tecido de cadeia de a¢des em que se inclui cada ato individual nessa complexa
sociedade ¢ muito mais complicado, e bern mais intrincado o autocontrole ao qual
ele esta acostumado desde a infincia, do que aparece neste exemplo. Mas este da
pelo menos uma ideia de como a grande pressdo formativa sobre a constituigdo do
homem "civilizado", seu autocontrole constante e diferenciado, vincula-se a
crescente diferenciacdo e estabilizacdo das fungdes sociais e a multiplicidade e
variedade cada vez maiores de atividades que ininterruptamente tém que se
sincronizar. (ELIAS: 1994; 197)

Além da cadeia de relagdes sociais, a coer¢do interna cresce no contexto politico
em que a punicdo fisica passa a ser direito exclusivo do Estado. Nao s6 o monopolio da
violéncia, mas também o monopolio da cobranca de impostos, que Elias chama de
“estabilidade dos orgdos centrais da sociedade” (ELIAS: 1994; 197), vao permitir que a
solidez da estrutura da sociedade passe a influenciar a disciplina do individuo no
cumprimento dos protocolos sociais esperados.

A 1ideia de autodisciplina aparece também em Sennett (2016), para quem ha um
esvaziamento da vida publica e uma supervalorizagdo da vida na intimidade. Para o autor,
esse quadro social também foi historicamente construido conforme as maneiras de
socializagdo do Antigo Regime iam de encontro com o projeto moderno. Nas palavras do
autor:

A tese deste livro € de que esses sinais gritantes de uma vida pessoal desmedida e
de uma vida publica esvaziada ficaram por muito tempo encubados. Sao resultados
de uma mudanca que comegou com a queda do Antigo Regime e com a formagao
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de uma nova cultura urbana, secular e capitalista. (SENNETT: 2016; 33)

2.2. A tensao moderna entre o privado e o publico

Ao tratar da questdo moderna como um conflito entre a vida publica e a intimidade
e por analisar as mudangas da sociedade pelos prismas da urbanizacao, do capitalismo e de
um certo secularismo, Sennett traz uma perspectiva de modernidade que complementa a de
Elias.

Um dos aspectos trabalhados por Sennett foi a influéncia da crenga na
personalidade no interior da sociedade. O advento de tal personalidade enquanto forma
principal de expressdo social se d4 por uma mudanca nas estruturas de pensamento da
época em que se privilegiava, por meio do secularismo, o ato concreto, imediato, o real, o
“em si1”. Isso facilitou a concepcao de que as impressdes causadas pelas pessoas eram
definidoras das personalidades individuais, ou melhor, das proprias pessoas e suas relagdes
interpessoais. Com o fim da crenga em um ser exterior e toda a possibilidade de se pensar
uma mistica idealista, a representagdo de si ocupa esse lugar vazio, passando a ser o novo
credo mistico.

No século XIX, a vontade de crer passou de uma religido sem idolos para uma
condicdo mais reflexiva: as crencas se tornaram cada vez mais concentradas na
vida imediata do proprio homem, e nas suas experiéncias, como uma defini¢do de
tudo aquilo em que se pode crer. (SENNETT: 2016; 223)

E como se fosse possivel ler o carater da pessoa de acordo com seus signos ali
representados. A personalidade passa a ser o mais distinto principio social, pois esta
relacionada com o que aqueles individuos concebiam como a mais legitima representacao
do eu. “A personalidade se tornou a maneira de se pensar sobre o sentido implicito da vida
humana” (SENNETT: 2016; 223).

Na medida em que esse processo foi se intensificando, as personalidades foram
tomadas cada vez mais a sério e os codigos pessoais passaram a ser vistos como simbolos
psicologicos. Confundiram-se as aparéncias do individuo com o préprio individuo, seu
carater e sua predisposicdo moral. Criou-se, assim, uma mentalidade de um jogo de
interpretagdo em que o menor dos detalhes poderia definir a verdadeira personalidade do

individuo; a espontaneidade passa a ser vista como uma anormalidade.
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Para entender esse processo, Sennett vai atrds de uma interpretacao historica para a
concepcao de publicidade, especialmente a do século XVIII. Para o autor, a confusao entre
vida publica e privada, em que os assuntos pessoais sdo levados a publico e o dominio
publico se torna intimo, gera um prejuizo.

Para tratar dos conceitos de “publico” e “privado”, Sennett volta ao século XVIII, o
periodo que ele vai delimitar dentro do que chama de Antigo Regime, “no qual a
burocracia comercial e administrativa se desenvolve nas nagdes, paralelamente a
persisténcia de privilégios feudais” (SENNETT: 2016; 77), fase de consolidagdo da
transi¢cao do modo de produgdo feudal para o mercantilismo. O periodo caracteriza-se pelas
ampliacdes de espacos de convivéncia, em parte devido ao crescimento de novas cidades,
em parte por conta do surgimento de novas classes sociais.

Dessa maneira, “publico” veio a significar uma vida que se passa fora da vida da
familia e dos amigos intimos; na regido publica, grupos sociais complexos e
dispares teriam que entrar em contato inelutavelmente. E o centro dessa vida
publica era a capital. (SENNETT: 2016; 35)

A andlise de Sennett ¢ de Londres e Paris, duas das principais cidades da época.

Foram nos espagos publicos que os codigos de interagdo e convivéncia entre esses
grupos sociais distintos foram sendo moldados. Aquelas pessoas no espago publico
atuavam através dos seus corpos e dos seus discursos. Nao importavam as necessidades
pessoais do individuo, mas sim “uma questao de agir a certa distancia do eu, da sua historia
imediata, de suas circunstancias e necessidades” (SENNETT: 2016; 132).

O vestuario utilizado nos espagos publicos era pensado para ndo criar uma situagao
que deixasse o outro desconfortdvel. O discurso tem utilizagdo parecida, calculado para
nao expressar grandes emogdes, exceto em algumas situagdes especificas, que raramente se
davam no espago publico. De certa maneira, essas expressoes contidas foram concebidas
para a vida publica no Antigo Regime, mas foram também influéncias para a construgdo do
comportamento em publico na modernidade.

Existe uma razdo para a supressao das emogdes em publico. Expressar emocgoes era
uma caracteristica dos atores, € ndo cabia ao individuo “atuar” desse modo no ambito das
relacdes sociais. Aos poucos, a expressdao dos sentimentos foi sumindo do comportamento
porque a ideia do senso comum era que o homem como ator era um sujeito frivolo, afeito a
questdes menores € capaz de justificar atitudes questiondveis apenas com uma mudanga de

comportamento.
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A expressdo enquanto apresentagdo das emogdes ¢ o trabalho do ator — se
tomarmos provisoriamente essa palavra num sentido mais amplo. Sua identidade se
baseia em fazer expressdo como um trabalho de apresentacdo. Quando uma cultura
passa da crenca na apresentacdo da emog¢ao para a representacdo desta, de modo
que as experiéncias individuais, cuidadosamente reportadas, cheguem a ser
expressivas, entdo o homem publico perde sua fungdo e também sua identidade.
Assim como ele perde uma identidade significativa, a propria expressdo ira se
tornando cada vez menos social. (SENNETT: 2016; 163)

A mudanca do espago geografico € outro fator contribuinte da construcao da nova
maneira de agir das pessoas. A migracdo em massa do campo para a cidade faz os locais se
preservarem do contato com esses migrantes, € a simples chegada deles desordena as
posicdes de classes dentro da cidade. O receio desses novos habitantes da cidade vai levar
o homem urbano a se interiorizar mais em suas esferas privadas.

Uma outra mudanga socioecondmica influencia essa tendéncia: a ascensao da
burguesia. Esse grupo vai procurar se destacar socialmente pela sua individualidade, e ndo
pela organizagdo de classes. O surgimento de novas formas de comércio, em especial das
lojas de departamento, cria novas maneiras de consumir. Na medida em que a escala de
producdo aumenta, as estratégias de venda vao se sofisticar. A ideia das vitrines surge aqui.
Grandes lojas, com facil acesso aos produtos, e precos fixos, uma outra novidade na
maneira de fazer comércio, mas que ndo necessariamente baixou os precos médios dos
produtos. Essas novas estratégias de venda encontraram uma burguesia e uma média
burguesia ansiosas por consumir.

Em geral, os pregos ndo se tornaram mais baratos na loja de departamentos, em
comparacdo com as lojas dos velhos tempos. Os niveis de precos de alguns artigos
baixaram, mas essa poupanca era mais do que simplesmente anulada, pois até as
pessoas que tinham poucos recursos passaram a comprar artigos que nunca haviam
pensado possuir. Expandia-se o nivel de consumo entre as classes médias e as
classes trabalhadoras mais altas. Um exemplo: com o advento da loja de
departamentos, a ideia de possuir varios conjuntos de roupas, todos quase similares
e feitos a maquina, para o uso nas ruas, passou a se firmar. (SENNETT: 2016; 212)

O século XIX, portanto, foi quando se consolidaram as bases para o surgimento de
uma cultura narcisica. A modernidade em Sennett ¢ esse lugar onde a preocupagdo com a
autoimagem, mesmo na esfera familiar, norteia o comportamento do individuo. Tanto as
manifestagdes materiais, como a escolha da roupa, quanto expressdes de sentimentos sao
calculadas para buscar “a gratificagao do eu que ao mesmo tempo evita que tal gratificagdo
ocorra” (SENNETT: 2016; 320). O narcisismo moderno impele a socializagdo.

Na cultura narcisica, o politico se resigna das agdes politicas para embasar-se em
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sua personalidade, que era entendida como o unico referencial que transmitia credibilidade
e legitimidade de sua figura enquanto politico. Isso acabou por tornar as pessoas mudas
frente a essa politica pessoal. A personalidade individual havia triunfado sobre as
organizagdes sociais mais amplas, como as classes.

A partir do final do século XIX, e principalmente a partir do século XX, no
contexto da sociedade secular, surge o que Sennett vai chamar de “ideologia da
intimidade” (SENNETT: 2016; 373), que leva as pessoas a crenga de que o
aprofundamento das relagdes sociais de intimidade ¢ a tinica solu¢do para os problemas
sociais, politicos e pessoais.

O paradigma moral que determina que a intimidade deve ser exposta e que as
pessoas devem se aproximar deslocou os individuos da plenitude da sua vida politica e
social. Assoladas pelo medo da nao realizagdo da vida publica em sua plenitude, as pessoas
vao conceber um espago politico limitado, onde elas poderdo se expor umas as outras sem
temor. Esse € o enfraquecimento da vida publica.

Assim, eles se tornardo os espectadores passivos de uma personagem politica que
lhes ofereca suas intengdes, seus sentimentos, mais do que seus atos, para a
consumacao deles. Ora, quanto mais as pessoas conceberem o dominio politico
como a oportunidade para se revelarem umas as outras, compartilhando de uma
personalidade comum, coletiva, tanto mais serdo desviadas do uso de sua
fraternidade para transformarem as condig¢des sociais. Manter a comunidade se
torna um fim em si mesmo; o expurgo daqueles que realmente ndo pertencem a ela
se torna a atividade da comunidade. Um principio para se recusar a negociar, para
se expurgar continuadamente os forasteiros, resulta do desejo supostamente
humanitario de apagar a impessoalidade nas relagdes sociais. E, na mesma medida,
esse mito € autodestrutivo. A procura pelos interesses comuns ¢ destruida pela
busca de uma identidade comum. (SENNETT: 2016; 375-376)

Uma comunidade formada dessa maneira corre perigo de autodestruicdo e da
destruicdo dos seus membros. As comunidades restritas, criadas a partir do medo, limitam
o pensamento politico dos seus membros, uma vez que sua atengdo estd voltada apenas
para o centro da comunidade. Manter uma identidade coletiva ¢ tdo importante que os
membros ndo vao permitir que pessoas com ideias diferentes tentem vir a fazer parte da
comunidade. H4 uma percepgao interna de que qualquer pessoa de fora ¢ um inimigo em
potencial.

Ao acreditar que a vida intima que estd levando ¢ uma vida publica, o individuo
acaba se afastando da vida politica e passa a viver uma vida cada vez mais intimista e

voltada para si. Essas comunidades surgem porque as pessoas temem construir relagdes
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sociais e se enclausuram em microcirculos sociais fechados. E uma visdo de comunidade
que exclui a possibilidade de se pensar em uma sociedade politica ampla para confinar os
seus membros nesse pequeno circulo identitario. Somente os individuos que compartilham
dos mesmos codigos de carater sdo vistos com simpatia; isso corrompe com uma politica
que visa ao bem social.

O campo da politica passa a ser abandonado devido a crenga na personalidade
enquanto marca de uma credibilidade incontestavel. Na confusdo entre o que ¢ publico e o
que ¢ privado, ha uma recusa do individuo em participar das decisdes publicas, retraindo-
se a esfera do privado. Nega-se qualquer relagdo social com sujeitos estranhos, na mesma
medida que se supervalorizam as relagdes impessoais. Recusam-se as barreiras de
comunicacdo entre pessoas, pois ¢ desejado que as relagdes pessoais sejam mais intensas;
porém, a quebra dessas barreiras ¢ justamente o que impossibilita a constru¢ao de relagdes
interpessoais. Isso impede as pessoas de entenderem a verdadeira fungdo da cidade, que € o
local de encontro entre estranhos.

Falar do fim da vida publica é primeiramente falar de uma consequéncia, extraida
de uma contradi¢ao na cultura do século passado. A personalidade em publico era
uma contradi¢do em termos: levada as ultimas consequéncias, destruia o termo
publico. [...] a personalidade em publico destruia o publico, tornando as pessoas
temerosas de trairem as suas emogoOes involuntariamente diante dos outros. O
resultado foi uma tentativa cada vez maior de se retrair de todo o contato com os
outros, de se proteger pelo siléncio, até mesmo parar de sentir a fim de ndo
demonstrar sentimentos. O publico ficou, assim, esvaziado daquelas pessoas que
desejavam ser expressivas. (SENNETT: 2016; 376)

Os projetos arquitetonicos dos séculos XIX e XX vao ser influenciados por essa
ideologia e passar a ser cada vez mais voltados para o abrigo na intimidade. Na perspectiva
do autor, essa € uma marca de incivilidade. Sennett vai definir a civilidade assim: é a
difusdo da incivilidade, se entendermos que civilidade ¢ a possibilidade de forjar lagos
sociais independentemente da distancia social, pois “quanto maior a intimidade, menor a
sociabilidade” (SENNETT: 2016; 383).

as pessoas somente podem ser sociaveis quando dispdem de alguma protecdo
mutua; sem barreiras, sem limites, sem a distancia miitua que constitui a esséncia
da impessoalidade, as pessoas sdo destrutivas, ndo porque a natureza do homem
seja malévola [...] mas por que o efeito ultimo da cultura gerada pelo capitalismo e
pelo secularismo modernos torna logico o fratricidio, quando as pessoas utilizam as
relagdes intimistas como bases para as relagdes sociais (SENNETT: 2016; 446)

No contexto da ideologia da intimidade, as pessoas creem que as relagdes
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interpessoais intimas sao formas de resolver os problemas sociais, politicos e psicologicos
constituidos por uma sociedade moderna e modernista. Dai a crenca no poder do amor
entre as pessoas, criando expectativas inalcancaveis: relagcdes impessoais poderiam gerar
significagdes pessoais.

Afastadas das questdes politicas e centradas nos seus proprios microcosmos sociais
de semelhantes, as pessoas comecam a escolher seus representantes politicos seguindo uma
logica narcisista de reconhecer neles as caracteristicas que acreditam ter em si. Deixa de
ser relevante a pratica, a orientagdo ou o passado do politico, desde que a sua figura passe a
impressdao de possuir qualquer caracteristica que os cidadaos busquem nos seus eleitos.
Sennett deixa clara a for¢a dessa cultura narcisica ao parafrasear a tese mais importante da
obra de Max Weber e dizer que “O Narcisismo ¢ a ética protestante dos tempos
modernos”. (SENNETT: 2016; 478)

As duas teses trazem abordagens diferentes sobre a Modernidade, mas, em comum,
defendem que a maneira como as sociedades modernas se estabelecem esta intimamente
ligada a expansdo e sofisticagdo do modo de producdo capitalista, o que mostra que a
Modernidade ¢ um projeto do capitalismo.

Vistas em paralelo, as duas teorias podem ser lidas como complementares. Elias vai
se debrucar a avaliar a sociedade no seu todo quase que com uma perspectiva externa.
Interessam a ele mais a maneira como a sociedade se civilizou e o que ¢ essa civilizagdo, e
menos como ele chegou até aqui e como as relagdes sociais de interdependéncia funcionam
exatamente. Ja Sennett vai se debrugar mais detalhadamente sobre as relagdes sociais que
constituem a sociedade a partir da ascensao da “ideologia da intimidade”.

Um ponto em comum nas duas visdes sobre Modernidade ¢ que ambas sdo
inescapaveis e totais. As construgdes da vida moderna dos dois autores englobam a
sociedade e todos os seus individuos, mesmo os que parecem marginalizados da vida em
sociedade ou dos processos politicos.

Outro ponto ¢ que ambas as teorias falam de aspectos da Modernidade que estdo
presentes na contemporaneidade, e isso diz muito sobre ainda estarmos vivendo o projeto

em uma sociedade predominantemente moderna.
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3.0 CONSUMO EM PERSPECTIVA: AS TEORIAS CRITICAS

A historia da sociedade ocidental ¢ a propria historia dos diferentes modelos
econdomicos de produ¢do. O modo de produgdo feudal preponderante na Idade Média da
lugar a forma primitiva de capitalismo chamada de mercantilismo. Ja nessa fase comeca o
estimulo pelo consumo, um dos principais fatores para a queda do modo de produgdo
feudal.

O avango do capitalismo para a fase industrial ajudou a criar um novo segmento da
sociedade no ocidente. Antes, as sociedades feudais se dividiam essencialmente entre uma
nobreza privilegiada e um corpo servil, responsavel pelo trabalho. No capitalismo vai
surgir uma classe média que, embora fosse em boa parte a forca de producao da sociedade,
tinha acesso aos produtos por ela produzidos, que retornavam ao grupo como mercadoria.

Essa transformagdo ¢ apontada por Sennett. Ao descrever a passagem para uma
vida urbana, o autor menciona as novidades das lojas de departamentos. O aumento da
escala de producdo pressionou a oferta, e mais produtos precisavam ser vendidos em
menos tempo. Além da oferta em precos fixos e as vitrines, novidades do século XIX, a
variedade de produtos passou a ser um atrativo das lojas. E o surgimento de uma cultura de
consumo, em que uma das maneiras de se diferenciar ¢ a partir das coisas que vocé pode
comprar.

Entretanto, além das mudangas fisicas na arquitetura das lojas e das novas maneiras
de negociar os produtos, estava em jogo um processo de construcao de novos signos para
os produtos comercializados. Essas novas abordagens foram tratadas pelo autor como “um
espetaculo que deveria dotar as mercadorias, por associa¢do, de um interesse que a
mercadoria poderia intrinsecamente ndo ter” (D’AVENEL apud SENNETT: 2016; 213).

Estava sendo estabelecida uma nova relagdo de troca nas compras. Nao s6 a troca
comercial, a propria ideia do consumo em si, mas também uma troca simbolica
estabelecida entre as novas lojas de departamentos e o seu publico. Vitrines cada vez mais
chamativas e novas estratégias de exposicdo de produtos eram a materializacdo desse
processo, mas um outro processo, mais voltado a subjetividade das pessoas, estava em
curso.

Os donos das lojas de departamentos comecaram a trabalhar mais o carater de
espetaculo de suas empresas, de maneira quase deliberada. [...] Com a estimulagdo

24



do comprador para revestir o objeto de significagdes pessoais, acima ¢ além da sua
utilidade, surge um codigo de credibilidade que tornard lucrativo o comércio
varejista de massa. O novo codigo de credibilidade comercial era o sintoma de uma
mudanca bem maior que ocorria na percep¢ao do ambito publico. O investimento
de sentimentos pessoais e a observacao passiva estavam sendo unidos; estar fora,
em publico, era a0 mesmo tempo uma experiéncia pessoal e passiva. (SENNETT:
2016; 214)

E sob o capitalismo industrial do século XIX que a mercadoria ganha um status
que, em termos de significagdo, transcende a sua utilidade pratica. Essa nova construgao
social Marx vai chamar de fetichismo da mercadoria.

Fetiche ¢ “Objeto ao qual se atribui poder mégico ou sobrenatural e a que se presta
culto”™. Marx vai se apropriar do conceito material de fetiche para explicar como a
diferenciacdo entre os valores dos diversos trabalhos exercidos criou uma diferenciagao
entre os produtos desses trabalhos.

E bastante dificil quantificar o trabalho de uma pessoa, mas ¢ possivel imaginar que
haja um valor médio do trabalho de um grupo, seja em um pais ou em uma fabrica. Toda
mercadoria ¢ fruto do trabalho humano, e, ao trocar mercadorias, as pessoas estdao
trocando, na verdade, os produtos dos seus trabalhos.

Acontece que as mercadorias tém dois valores diferentes. O valor de uso ¢ a
utilidade ou propriedade material que um produto possui para satisfazer as necessidades
humanas: o objeto externo da mercadoria. O valor de troca, por sua vez, seria uma relagao
quantitativa de troca de valores de usos diferentes que abstraem esses valores. Tal
abstragdo ocasiona uma camuflagem no modo operacional das relacdes de producdo, pois
se vé menos a complexidade do que a simplificagio do processo de producdo e de
consumo das mercadorias. O fetichismo ¢ a predominancia do valor de troca sobre o valor
de uso.

a forma mercadoria e a relagdo de valor entre os produtos do trabalho, a qual
caracteriza essa forma, nada t€m a ver com a natureza fisica desses produtos nem
com as relacdes materiais dela decorrente. Uma relacdo social definida,
estabelecida entre os homens, assume a forma fantasmagoérica de uma relagédo entre
coisas. Para encontrar um simile, temos de recorrer a regido nebulosa da crenga.
Al, os produtos do cérebro humano parecem dotados de vida propria, figuras
autdnomas que mantém relagdes entre si e com os seres humanos. E o que ocorre
com os produtos da mdo humana, no mundo das mercadorias. Chamo a isso de

'Dicionario online Michaelis, Disponivel em http://michaelis.uol.com.br/moderno-
portugues/busca/portugues-brasileiro/fetiche/. Acesso em 14 de junho de 2018.
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fetichismo, que esta sempre grudado aos produtos do trabalho, quando sdo gerados
como mercadorias. E inseparavel da producdo de mercadorias. (MARX: 2016; 94)

3.1 A mercadoria fetichizada

O “fetichismo da mercadoria” explica o carater que as mercadorias possuem no
sistema capitalista, que vai ocultar as relagdes sociais de exploragdo do trabalho e
reproduzir essa logica de exploragdo e diferenciagdo de classes por toda a sociedade. Sob o
ponto de vista da teoria do valor de Marx, encontra-se no cerne dessas relagdes sociais a
obten¢do do lucro por parte de quem detém os meios de producdo. E ¢ na diferenciacao
entre o valor de uso e o valor de troca de uma mercadoria que esta uma das origens do
lucro do capitalista.

E essa diferenciacdo dos produtos ndo se estabelece de maneira racional, dai a
escolha do fetiche, objeto ligado a simbologia mistica. Nao importa de quais materiais sdo
feitas as mercadorias ou mesmo o tempo de trabalho de fato empregado em sua producao.
A distingdo ndo vai ser aleatoria e tampouco vai obedecer a uma logica de valor real da
cadeia de produgdo daquele item (calculo que Marx elabora em sua obra). Mesmo sendo o
ouro e a prata elementos naturais, os mercantilistas estabeleceram uma hierarquia de valor
em que servissem como moeda de troca.

Até hoje nenhum quimico descobriu o valor em pérolas ou diamantes. Os
economistas que descobriram essa substdncia quimica e blasonam profundidade
critica acham, entretanto, que o valor de uso das coisas ndo depende de suas
propriedades materiais, e que o valor, ao contrario, ¢ materialmente um atributo das
coisas. O que lhes robustece a opinido ¢ a circunstancia peculiar de que o valor de
uso se realiza para as pessoas sem troca, por meio de relacdo direta entre a coisa ¢ a
pessoa, enquanto o valor so se realiza através da troca, isto €, por meio de um
processo social. (MARX: 2016; 105).

A andlise de Marx ¢ feita a partir da perspectiva econdmica, considerando o valor
agregado pelo trabalho na producdo de cada objeto. Ao longo do seu trabalho, o autor vai
elaborar uma tese que mostra o proprio dinheiro como um fetiche e que o uso desse
referente para estabelecer as trocas na sociedade tem o papel de perpetuar diferengas de
classes.

Agora, deixando de lado a tese principal de Marx e passando para uma analise que

considere a funcdo do objeto, o fetichismo ganha um sentido ainda mais amplo. A
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diferenciagdo de precos ajuda a criar também uma diferenciagdo de um valor subjetivo,
associado as caracteristicas que determinado objeto ndao tem, mas que criam no proprietario
uma sensac¢ao de satisfagao.

O que diferencia dois pares de sapatos de marcas diferentes? No fundo, os dois
objetos t€ém a mesma fungdo: proteger e preservar os pés de quem os calga. Contudo,
mesmo que os dois sejam produzidos a partir do mesmo material e tenham aspectos bem
parecidos, ¢ possivel que entre eles exista uma diferenca e um sentido de diferenciacdo. A
questdo ¢ saber como exatamente opera a relacdo de causa e efeito entre essas duas
caracteristicas. Pre¢os sdo pensados a partir do valor simbdlico que se quer atribuir ao
objeto ou o objeto passa a custar mais caro para poder ter um valor simbdlico que o
distinga dos seus semelhantes?

Quando pensa na produgdo desse sentido para os objetos, Sennett (2008) vai
problematizar o papel do marketing na fetichizacdo da mercadoria. Uma fetichizagdo com
um sentido mais amplo que o de Marx, porque ela nao estd apenas preocupada em tratar de
uma diferenciacdo entre trabalhos, e sim da sensacdo de aquisicdo daquele bem em
comparag¢do a sua utilidade.

Sennett vai chamar esse desejo pelo consumo de “paixdo consumptiva” (2008),
porque se trata de uma paixdo que estéd ligada intimamente mais ao desejar do que ao ter e
cuja intensidade da concretizagdo a extingue, ou para o autor, “nosso desejo de
determinada roupa, mas alguns dias depois de compra-la e usa-la, ela ja ndo nos
entusiasma tanto. A imaginagdo ¢ mais forte na expectativa, tornando-se cada vez mais
débil com o uso” (SENNETT: 2008; 128).

Por um lado, as linhas de producdo das industrias se tornaram mais ageis e
eficientes, o que permite uma produ¢do em larga escala dos produtos. Ao mesmo tempo,
essa inteligéncia nova na produg¢do permite que pequenas mudancas sejam feitas, de
maneira que uma mesma linha possa entregar produtos que tenham aspectos ou
caracteristicas diferentes. A partir de estratégias para atrair o publico, “o comerciante
exalta o valor de pequenas diferenciagdes concebidas e executadas de maneira rapida e
facil, de tal maneira que ¢ a superficie que importa. Para o consumidor, a marca deve ter
mais relevancia que a coisa em si” (SENNETT: 2008; 134).

Com a capacidade de criar produtos diferentes, as industrias aumentam seus lucros.

Sennett (2006) parte do exemplo de um fabricante de automoveis. Mesmo que uma linha
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de montagem seja basicamente a mesma para os mais diferentes modelos de veiculo,
alguns produtos vao ter uma diferenga de preco de quase 100%. A publicidade ¢ uma das
estratégias para diferenciar os dois produtos ao publico, fazendo uma apresentagdo de
caracteristicas diferentes entre cada um e associando-os a ideias diferentes.

Ao minimizar a atengdo voltada para o que o objeto efetivamente €, o fabricante
espera vender suas associa¢des; ao alterar constantemente o panorama descortinado
da janela do automovel, ele quer enfatizar a "experiéncia de conducdo", um
processo que estd permanentemente mudando, parecendo com isto oferecer, em
diferentes marcas ¢ modelos, uma visdo diferente de quem esta a janela do carro.

[...] O desafio de toda aposta comercial nas marcas € criar variagcdes sobre esse
tema ilusorio. (SENNETT: 2008; 134-136)

A “paixdo consumptiva” vai empurrar as pessoas no sentido de uma busca
permanente pela sensacdo de ter suas necessidades saciadas. Aqui Sennett revisita Marx
para explicar o novo sentido que o capitalismo atribui a mercadoria:

a afirmacdo de Marx de que "tudo que ¢ solido se desmancha no ar" vinha
equilibrada, nas primeiras paginas do Capital, por uma analise muito diferente do
fetichismo da mercadoria. Para Marx, as coisas mundanas eram magicamente
impregnadas de significados humanos acumulados numa espécie de museu pessoal,
no qual o consumidor estava constantemente enriquecendo sua colecdo; o
consumidor juntava seus tesouros, seu objetivo era a acumulagdo. A ultima coisa
que o consumidor queria era abrir mao desses fetiches nos quais investira tanto de
si mesmo. Hoje [...] a renuncia a um objeto ndo ¢ vivenciada como perda. Pelo

r

contrario, abrir mio € algo que se coaduna com o processo de busca de novos
estimulos, tornando-se particularmente facil renunciar aos objetos, pois se trata
basicamente de produtos padronizados. (SENNETT: 2008; 138-139)

3.2 Os signos do consumo: o sistema dos objetos

Uma das principais caracteristicas que atraem o consumidor ¢ o que Sennett vai
chamar de poténcia. Por poténcia ele fala da capacidade que um produto, especialmente
uma maquina, tem de oferecer vantagens que jamais serdo utilizadas plenamente pelo dono
daquele objeto, mas que ddo um status de vantagem ao seu portador. O exemplo méximo
para Sennett (2008) ¢ o iPod, tocador de musicas em formato digital fabricado pela Apple,
que ¢ capaz de armazenar mais de 10 mil can¢des. Quem ¢ capaz de ouvir tantas musicas
de uma so6 vez?

O processo de construgdo desses significados simbodlicos foi aprofundado por

Baudrillard (2009). Para o autor hd um actimulo de objetos, destituidos de sua fungdo
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utilitdria, que, em conjunto, estabelecem um sistema complexo que vai impactar as
relacdes sociais. Assim ele descreve:

Nao se trata, pois, dos objetos definidos segundo a sua funcdo, ou segundo as
classes em que poderia subdividi-los para comodidade da andlise, mas dos
processos pelos quais as pessoas entram em relagdo com eles e da sistematica das
condutas e das relagdes humanas que disso resulta. (BAUDRILLARD: 2009; 11)

As mudancas pelas quais o0 mundo passou desde o surgimento da burguesia podem
ser explicadas a partir das mudangas de decoragcdo de uma sala de estar de uma residéncia.
Novamente, o surgimento da burguesia e a sofisticagdo do capitalismo, em sua fase
industrial, s3o pontos de partida para o estudo de um autor. A teoria de Baudrillard vai se
estabelecer como uma perspectiva critica do sistema. O conjunto de significados
adquiridos pelos objetos tem um cardter coercitivo, “um corpo de coergdes tais que a
coeréncia do sistema tecnoldgico acha-se neles continuamente modificada e perturbada”.
(BAUDRILLARD: 2009; 13-14).

A sociedade industrial caracteriza-se pelo consumo, que pode ser entendido como
uma maneira dos objetos se relacionarem com o mundo. Os signos sao abstragcdes que
tornam os objetos desejo de consumo, prontos para serem comprados. Entretanto, o
caminho tracado por Baudrillard até essa postulacio passa por entender o papel dos objetos
desde o comeco da industrializagdo até o século XX.

Pensando na historicidade, ele toma como exemplo uma sala de uma casa burguesa
do século XIX. As pegas ali presentes formavam, de maneira organica, um arranjo que
explicava aquele ambiente, e tudo isso a partir da fun¢do de cada uma. A passagem para a
contemporaneidade (considerando que o autor tratou dos anos 1960) relata o esvaziamento
das funcdes dos objetos em uma sala de estar e a fragmentagao desse padrao organico. Essa
nova expressao nao traz mais a mesma expressao dos valores simbolicos do arranjo antigo.
Contudo, ela ndo representa a libertacdo do individuo de algum tipo de arranjo.

o individuo [...] Encontra em sua mobilidade e multifuncionalidade maior liberdade
de organizagdo, reflexo de disponibilidade maior em suas organizagdes sociais.
Mas isto constitui somente uma espécie de libertagao parcial. Ao nivel do objeto de
série, na auséncia de reestruturacdo do espago, esta evolugao “funcional” ¢ somente
para retornar a distingdo marxista, uma emancipacdo, ndo uma libertacdo, ja que
significa apenas a libertacdo da funcdo do objeto e ndo do proprio objeto. [...]
Hoje em dia inicialmente os objetos transparecem claramente em sua serventia.
Sdo, pois, livres enquanto objetos de funcdo, o que quer dizer que t€m a liberdade
de funcionar e (para os objetos de série) praticamente s6 esta. (BAUDRILLARD:
2009; 24, grifos do autor)
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Nesse cendrio tradicional, os utensilios € moveis carregavam a histéria que era
construida pelas pessoas a partir da sua relagdo com eles. Tinham uma carga simbdlica
construida a partir das agdes das pessoas e refletiam as mudangas nos arranjos sociais
daquelas pessoas que interagiam com ele.

E nesse sentido que os objetos da fase pos-industrial se diferenciam. A sua carga de
sentidos ¢ construida a partir deles. O objeto torna-se um signo que ganha sentido a partir
da sua relagdo com os outros objetos. Ao se relacionarem, eles criam um codigo proprio.
Essa significagdo nao esta ligada ao seu uso pelas pessoas. A usabilidade do objeto torna-
se menos importante, € seu carater abstrato ocupa o lugar de interesse das pessoas. Para
Melo (1988), o sistema apresentado por Baudrillard constitui-se na oposi¢do entre a
racionalizac¢do do carater técnico dos objetos e da irracionalidade das necessidades, quando
o sistema técnico passa do campo dos sentidos objetivos para o campo dos conceitos.

Um novo arranjo do espago vai surgir para dar sentido a nova maneira de se
relacionar com aqueles objetos. Essa transi¢do da relacdo espacial “tradicional” para a
relacdo espacial (e por espacial entende-se a disposi¢ao dos objetos nos espagos privados)
¢ construida paulatinamente, a partir da libertacio de cada objeto da sua utilidade.
Baudrillard vai chamar de ambiéncia o espaco de relagdes em que os objetos ultrapassam
sua fung¢do e alcangam uma nova ordem pratica de organizagao.

O arranjo que resume o aspecto organizacional do meio ambiente ndo esgota
todavia o sistema do interior moderno, que se baseia numa oposi¢do: a do
ARRANIJO e da AMBIENCIA. Ao imperativo técnico de arranjo vem sempre
juntar-se no discurso publicitario o imperativo cultural de ambiéncia. Ambos
estruturam uma mesma pratica, constituem os dois aspectos de um mesmo sistema
funcional. (BAUDRILLARD: 2009; 37, grifo do autor)

Das caracteristicas dos objetos que constituem a ambiéncia, ha a diferenga entre os
materiais. Nao existe justificativa para a diferenciagdo entre um material e outro,
especialmente para que haja uma escala de valores entre eles. Objetos sdo feitos de
materiais, € estes sao o que sdo, e a diferenciagdo entre os materiais, como ouro ¢ madeira,
foi socialmente construida através da historia para estabelecer uma escala de valor entre si
e, por consequéncia, distinguir os portadores dos materiais entre si, dando carater de
nobreza ou riqueza a um em detrimento do outro.

No arranjo objetivo da organizacdo espacial, todo objeto, seja ele um utensilio

velho ou movel, participa do jogo e valida a ilimitada possibilidade de integracdo abstrata.

30



Esses conjuntos de objetos constituem a ambiéncia, e em suas diferentes combinagdes
constituem elementos simbolicos de significancia. Esse sistema ¢ totalizante.

Mesmo uma peca “provencal”’, mesmo um saldo Luis XVI auténtico testemunham
somente a va nostalgia de escapar ao sistema cultural contemporaneo [...] A viga no
teto € tdo abstrata quanto o cano cromado e a parede de Emauglas. O que o nostalgico
toma por totalidade auténtica do objeto € simplesmente variante combinatéria, aquilo
que assinala a linguagem ao falar neste caso de “conjunto” rustico ou de estilo. O
termo “conjunto” correlativo de “ambiéncia” reintroduz todo elemento possivel,
qualquer que seja a subjetividade investida, na logica do sistema. Que tal sistema seja
afetado ao mesmo tempo por conotagdes ideoldgicas é incontestavel e [...] que a
logica — aquela de uma combinatoria de signos — seja irreversivel e ilimitada ¢
inegavel. Nenhum objeto pode subtrair-se a ela assim como nenhum produto escapa a
l6gica formal da mercadoria. (BAUDRILLARD: 2009; 47)

Nessa logica, a cultura tem um papel importante na hora da construgao desse tecido
de realidade. A ambiéncia “¢ a tal culturalidade sistematica ao nivel dos objetos”
(BAUDRILLARD: 2009; 53). A cultura, em seu “papel ideoldgico de apaziguamento”
(BAUDRILLARD: 2009; 53), vai construir o cenario onde os objetos, destituidos de sua
func¢ao, vao servir de elemento de diferenciacdo social mediante seus novos sentidos.

A funcionalidade em Baudrillard ndo ¢ a razdo fim do objeto, e sim um conceito
que expressa a posi¢ao daquele objeto dentro de uma ordem. Um sistema funcional vai
ignorar a materialidade das principais caracteristicas dos objetos, como cor ¢ forma. Para
além disso, o sistema funcional vai superar aspectos do sistema tradicional: a funcdo
primaria dos objetos, o impulso e as necessidades primarias e a relagdo simbdlica.

A materialidade dos objetos ndo se acha ai mais diretamente em luta com a
materialidade das necessidades: ha elisdo destes dois sistemas incoerentes,
primarios e antagonistas, pela insercdo entre um e outro de um sistema abstrato
de signos manipulaveis: a funcionalidade. Ao mesmo tempo a relagdo simbolica
desaparece: o que transparece através do signo € uma natureza continuamente
dominada, elaborada, abstrata, natureza salva do tempo e da angustia, passando
continuamente a cultura por virtude do signo (BAUDRILLARD: 2009; 70,
grifo do autor)

A publicidade tem um papel importante no sistema do objetos, e ndo fica de fora da
analise do autor. Afinal, ¢ a publicidade que vai formular e propagar os discursos a respeito
dos objetos. Ao mesmo tempo em que o discurso publicitirio ndo estd na cadeia produtiva
dos objetos, ¢ produtor e propagador dos mais variados sentidos atrelados a ela. Essa
dualidade aparentemente contraditoria apenas refor¢a as estruturas de operacdo dos
sistemas funcionais.

Isto posto, a publicidade ¢ um objeto e acaba, em sua atuacdo, por retroalimentar o
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sistema. E justamente no seu papel de construtora de um discurso simbdlico que essa
retroalimentacdo acontece.

A publicidade constitui no todo um mundo inttil, inessencial. Pura conotagdo. Nao
tem qualquer responsabilidade na producdo e na préatica direta das coisas e contudo
retorna integralmente ao sistema dos objetos, ndo somente porque trata do
consumo, mas porque se torna objeto de consumo. E preciso distinguir direito essa
dupla determinagdo: ¢ discurso sobre o objeto e ela propria o objeto. E é enquanto
discurso inutil, inessencial que se torna consumivel como objeto cultural.
(BAUDRILLARD: 2009; 174)

o

Formalmente, a publicidade apresenta-se de duas maneiras. Em uma ela

O~

imperativa e trabalha com ordens expressas ao consumidor. De outro modo ela
persuasiva, argumentando racionalmente a respeito das vantagens de um determinado
produto. Essas duas maneiras de atuar sdo a publicidade em sua forma explicita, e, para
Baudrillard (2009), nesse sentido, a publicidade ndo tem a influéncia que muitas vezes lhe
¢ atribuida, o que gera um temor desnecessario nas pessoas, porque elas ja tém
mecanismos que as tornam imunes a esse tipo de mensagem.

O problema ¢ que a resisténcia a publicidade cria uma naturalizagdo daquela cultura
de consumo. E, sendo a publicidade um tipo de objeto, passamos a estabelecer relagdes
com ela, ao passo em que ela passa a mediar as relagdes sociais.

Assim como a func¢do do objeto pode em ultimo caso ndo passar de um dlibi para
as significagoes latentes que impde, assim também na publicidade — e tanto mais
amplamente por se tratar de um sistema de conota¢do mais puro — o produto
designado (sua denotacdo, sua descri¢do) tende a ser somente um dlibi sob cuja
evidéncia se desenrola toda wuma confusa operacdo de integracdo.
(BAUDRILLARD: 2009; 175, grifo do autor)

A publicidade nao serve ao produto que ela aparentemente defende de modo
pontual, sendo, na verdade, parte de um mecanismo maior que vai sustentar o sistema dos
objetos. Quando vemos uma propaganda de um automodvel, resistimos a capacidade de
dissuasdo ou persuasdo (a depender do discurso adotado, se imperativo ou argumentativo)
daquele comercial, mas, ao mesmo tempo, ndo percebemos os sentidos que ele esta
estabelecendo para o objeto “automdvel” e os seus signos enquanto objeto “propaganda de
automovel”.

E nossa resisténcia ao discurso publicitario direto, embora gere certa seguranca
quanto aos possiveis efeitos persuasivos ou dissuasivos de um anuncio, nos deixa mais

vulneraveis ao carater cultural da publicidade como construtora de sentidos. “Somos
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investidos ao mesmo tempo de uma autoridade e de sua imagem”. (BAUDRILLARD:
2009; 175).

Acontece que o discurso publicitario ndo nos influencia, mas nos da a base racional
para justificar as nossas escolhas de consumo. Para explicar esse funcionamento,
Baudrillard (2009) faz uma analogia da crenga da crianca no Papai Noel. A crianga nio
questiona a existéncia do Papai Noel e da-se por satisfeita em fazer parte daquele sistema
em que ela é recompensada pelo seu bom comportamento. Nao importa se essa entidade
magica exista ou ndo, desde que o sistema de recompensa dos desejos da crianca funcione.
E as duas partes desse sistema, os pais ¢ a crianga, interessa manter o faz de conta
funcionando. A relagdo da crianga com o Papai Noel ¢ uma racionalizagdo de um sistema
de compensagdes.

Assim como criangas que acreditam no Papai Noel, as pessoas decidem entrar
nesse sistema nao porque foram convencidas pelo discurso da publicidade, mas porque
estdo suscetiveis aos signos construidos pelo discurso publicitario dentro do sistema dos
objetos. O discurso publicitario objetivo ¢ o Papai Noel, no qual vale a pena parecer
acreditar para se manter dentro de um sistema que infantiliza e recompensa os desejos do
individuo.

O individuo ¢ sensivel a tematica latente de protecdo e de gratificacdo, ao cuidado
que “se” tem de solicita-lo e persuadi-lo, ao signo, ilegivel a consciéncia, de em
alguma parte existir alguma instancia (no caso, social, mas que remete diretamente
a imagem da mae) que aceita informa-lo sobre seus proprios desejos, preveni-los e
racionaliza-los a seus proprios olhos. Portanto ele ndo “acredita” na publicidade
mais do que a crianga no Papai Noel. O que ndo impede de aderir da mesma forma
a uma situacdo infantil interiorizada e de se comportar de acordo com ela. Dai a
eficacia bem real da publicidade, segundo uma légica que, apesar de ndo ser a do
condicionamento-reflexo, ndo € menos rigorosa, loégica da crenca e da regressao.
(BAUDRILLARD: 2009; 176-177)

Uma estratégia da publicidade ¢ criar um senso de orientacdo coletiva dos produtos.
Uma cadeia de ideias associadas a cada produto a fim de estabelecer para os individuos a
premissa de que eles, os consumidores, sao a razao de ser daquelas qualidades dos objetos,
como se todos os produtos fossem pensados para satisfazer as necessidades do receptor da
mensagem da propaganda.

Desta forma, o individuo se v€ no centro da ordem de prioridades da cadeia
produtiva, como se cada empresa estivesse disposta a criar produtos para as suas

necessidades. Com todos os avancos desde a industrializagdo, hoje ¢ papel das empresas
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pensarem sua produgdo voltada para os individuos. Um discurso ideoldgico que coloca a
satisfacao pessoal de cada individuo no centro dos interesses do capitalismo industrial.

Outrora as normas morais queriam que o individuo se adaptasse ao conjunto social,
mas tratava-se de uma ideologia passada de uma era de producdo: em uma era de
consumo ou que assim se pretende, ¢ a sociedade global que adapta ao individuo.
Nao somente vai ao encontro das suas necessidades, como toma bastante cuidado
em se adaptar ndo a esta ou aquela necessidade sua, mas ao individuo proprio
pessoalmente (BAUDRILLARD: 2009; 178)

O carater ideoldgico desse discurso estd na maneira como ele oferece a
possibilidade de apaziguar todas as tensdes da sociedade. Nao existem diferenciagdes de
classe ou relagdes de opressdo se todos podem ter suas necessidades e seus desejos
satisfeitos pelo que a publicidade oferece. Somos encantados e conquistados pela
deferéncia com que a publicidade nos trata, pela maneira solicita como ela atende aos
nossos desejos.

Ao construir sentidos para os objetos, a publicidade lhes atribui caracteristicas que
vao estar associadas diretamente ao conforto. “O que a publicidade acrescenta aos objetos,
sem o que ‘eles ndao seriam o que sao’ — ¢ o calor” (BAUDRILLARD: 2009; 180). A
relacdo estabelecida com o objeto, em sua aparente necessidade de atender aos individuos,
¢ na verdade vinculo psicolégico do individuo com o objeto. E essa relagdo ¢ mediada pela
publicidade. Essa relagdo ressignifica o individuo de tal maneira que seus sentimentos vao
ser definidos a partir do objeto.

Vocé ¢ visado, amado pelo objeto. E porque ¢ amado, vocé se sente existir: vocé &
“personalizado”. Isto € o essencial: a propria compra € secundaria. Se a abundancia
dos produtos pde fim a raridade, a profusdo publicitaria pde fim por sua vez a
fragilidade. Pois que o pior ¢ existir com a necessidade de inventar para si proprio
motivacdes para agir, amar, comprar. Cada um se encontra entdo posto frente a
frente com o seu prdoprio desconhecimento, inexisténcia, ma-fé e angustia.
Qualquer objeto serd considerado mau enquanto ndo resolver essa culpabilidade de
ndo saber o que quero ou o0 que sou. Se o objeto me ama (e ele me ama através da
publicidade), estou salvo. (BAUDRILLARD: 2009; 180, grifo do autor)

Ao tornar-se ela propria objeto, a publicidade assume ainda dois papéis importantes
na manutengdo desse discurso ideoldgico. O primeiro é criar uma percepcdo de
democratizagdo. O acesso aos produtos € restrito pelas relagdes comerciais, € nem todos
podem consumir aquilo que gostariam (ou mesmo que precisam), mas a publicidade esta
disponivel a todos, cedida sem qualquer restricdo ou segmentagao.

Outro aspecto ¢ uma associagdo da publicidade a liberdade. Com todas as ofertas
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que o discurso publicitario oferece, fica a critério de cada pessoa poder escolher o que vai
consumir € como vai consumir. Porém, por tudo que ja foi visto até aqui, essa sensagao de
livre escolha ¢ falsa, porque o sistema de compensagdes ¢ inescapavel, especialmente
quando a publicidade ¢ em si um objeto a ser consumido, inerente ao sistema dos objetos.

E a ideia de liberdade estd diretamente associada a um suposto poder de compra
que temos. Se a publicidade nos ¢ oferecida, por associacdo achamos que os objetos
tratados por ela também estdo ao nosso alcance. Nesse sistema de bajulacdo em que nos
imaginamos no centro das demandas da industria, “a publicidade desempenha o papel de
cartaz permanente do poder de compra, real ou virtual, da sociedade no seu todo”.
(BAUDRILLARD: 2009; 181)

E um mecanismo de gratificagio e repressdo, segundo Baudrillard (2009). De um
lado, a publicidade afaga as pessoas com mensagens, um comportamento “maternal”. Isso
se da a partir da separagdo entre o objeto e sua fun¢do de produto, quando se atribui a ele
um novo valor que se propde sempre a afagar, satisfazer ou recompensar o individuo.

Que a publicidade se organize a partir da imagem maternal ou a partir da fungdo
ludica, de qualquer modo ela visa a um mesmo processo de regressdo aquém dos
processos sociais reais de trabalho, de produgdo, de mercado e de valor, que
correriam o risco de perturbar essa miraculosa integragdo: este objeto, vocé nio o
comprou, vocé emitiu o desejo de possui-lo e todos os engenheiros, técnicos, etc. o
gratificaram com ele. Numa sociedade industrial, a divis@o do trabalho ja dissocia o
trabalho de seu produto. A publicidade coroa este processo, dissociando
radicalmente, no momento da compra, o produto do bem de consumo: intercalando
entre o trabalho e o produto do trabalho uma vasta imagem maternal, faz com que o
produto ndo seja mais considerado como tal (com sua historia, etc.), mas pura e
simplesmente como bem, como objeto. (BAUDRILLARD: 2009; 184, grifo do autor)

Por outro lado, esse sistema tem, na verdade, um carater coercitivo. Essa coer¢ao se

da justamente pela construcdo de um imaginario simbolico apartado do real. Porque a

ideia de que a industria se adapta ao individuo deriva para a distingdo entre bem de

consumo e objeto, criando a ideia de que toda a sociedade se adapta ao individuo, além de

ser um discurso ideoldgico, porque, no fundo, € o individuo quem se adapta a um sistema
imaginario.

A sociedade se faz maternal para melhor preservar uma ordem de coer¢des. Vemos

por ai o imenso papel politico que desempenham a difusdo dos produtos e as

técnicas publicitarias: asseguram adequadamente a substituicdo das ideologias

anteriores, morais e politicas. Melhor ainda: enquanto que a integragdo moral e

politica ndo se exercia sem problemas (necessitava lancar mao da repressao aberta),

as novas técnicas economizavam a repressdo: o consumidor interioriza, no proprio
movimento do consumo, a instidncia social e suas normas. (BAUDRILLARD:
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2009; 185, grifo do autor)

Outro problema da liberdade oferecida pela publicidade ¢ que ela ¢ restrita. A
liberdade oferecida, na verdade, ¢ a oportunidade de ter, de possuir (ou ter a sensacdo de
posse) aqueles objetos. Essa liberdade ¢ inofensiva porque ela é fruto da projecao das
pulsdes dos individuos nos objetos, segundo Melo (1988), e mesmo a liberacao dessas
pulsoes ¢ controlada:

mesmo as pulsdes sdo perigosas, e os neo-feiticeiros do consumo evitam libertar o
homem segundo um objetivo explosivo de felicidade. Concedem somente uma
solugdo para as tensdes, ou seja, uma liberdade a revelia (BAUDRILLARD: 2009;
195, grifo do autor)

Nao ¢ dada as pessoas a “liberdade de ser”, esta sim com poder emancipatdrio, que
da ao individuo potencial para questionar o mundo ao seu redor e que “dirige o individuo
contra a sociedade”. (BAUDRILLARD: 2009; 195)

Na ordem das consequéncias da publicidade esta a diferenciagdo das pessoas em
categorias por meio de um céddigo de “standing” (prestigio social). A publicidade vai
construir, por intermédio de suas mensagens, signos associados a cada objeto. Os signos de
cada objeto vao se relacionar com as pessoas. Dessa maneira, € possivel estabelecer algum
tipo de controle sobre quem terd acesso a determinados signos, isto ¢, criar uma
diferenciag@o social a partir da capacidade de consumo das pessoas. Se a capacidade de
consumo estd associada a renda, estabelece-se uma relagdo logica entre renda e uma

posi¢ao social a partir do sistema dos objetos.

Este codigo evidentemente se impde mais ou menos segundo o quadro social e o
nivel econémico, mas a fungdo coletiva da publicidade ¢ a de nos converter a ele.
Este codigo € moral ja que é sancionado pelo grupo e que qualquer infragdo a ele ¢
considerada mais ou menos culposa. Este codigo ¢ totalitario, ninguém lhe escapa:
escapar a ele em carater privado ndo significa que deixamos de participar a cada
dia de elaboragdo no plano coletivo. Nao crer nele é ainda crer que os outros nele
creiam o bastante para entrar, mesmo ironicamente, no jogo. (BAUDRILLARD:
2009; 202)

Esse codigo de standing tem trés caracteristicas, segundo Baudrillard (2009). Ele ¢
arbitrario, mas nao mais que outros codigos sociais; ¢ secular, generalista e facilita as
interagdes sociais, além de tornar os codigos anteriores (ou mesmo coexistentes) obsoletos;
e ele ¢ universal, embora essa universalidade cobre o pre¢o de empobrecer a linguagem.
Além disso, essa universalizagdo ndo significa a democratizagdo de nada, pelo contrario; o

codigo standing da publicidade nos sistemas dos objetos s6 aumenta a segmentagdo € a
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diferenciagdo das pessoas em classes distintas, com poderes distintos. Ademais, a redugao
do wuniverso referencial faz com que o codigo estimule um comportamento de
diferenciagdo, segmentacdo e até¢ de discriminacao.

Baudrillard (2009) vai definir o consumo ainda em “O Sistema dos Objetos”. Em
sua conclusdo, o autor toma cuidado de desmontar a ideia de que o consumo ¢
simplesmente a satisfacdo de necessidades, feita de modo passivo pelas pessoas. O
consumo aqui ¢ um mediador das relagdes do individuo com o mundo, as outras pessoas e,
claro, os objetos. Um sistema global fundamentado na cultura. Antes da fase industrial do
capitalismo, as pessoas ja usufruiam de bens e produtos, porém nao se tratava de consumo,
porque este s6 ocorre dentro da logica do sistema dos objetos.

O consumo ndo ¢ nem uma pratica material, nem uma fenomenologia da
“abundancia”, ndo se define nem pelo alimento que se digere, nem pelo vestuario
que se veste, nem pelo carro que se usa, nem pela substincia oral e visual das
imagens e mensagens, mas pela organizacdo de tudo isto em substincia
significante; ¢ ele a totalidade virtual de todos os objetos e mensagens constituidos
de agora entdo em um discurso cada vez mais coerente. O consumo, pelo fato de
possuir um sentido, é uma atividade de manipulagdo sistematica de signos.
(BAUDRILLARD: 2009; 206, grifo do autor)

Baudrillard se apropria do conceito de fetichismo em Marx e expande a ideia para a
logica do seu sistema de signos. A forma-mercadoria é convertida em objeto; o valor de
troca sdo os signos associados aquele objeto. E nessa sociedade as relagdes sociais passam
a ser representadas pelas relagdes entre os objetos.

Reunimo-nos aqui, quanto a seu resultado, a logica formal da mercadoria analisada
por Marx: assim como todas as necessidades, os sentimentos, a cultura, o saber,
todas as forcas proprias do homem acham-se integradas como mercadoria na
ordem de producdo e se materializam em forgas produtivas para serem vendidas,
hoje em dia todos os desejos, 0s projetos, as exigéncias, todas as paixdes e todas as
relagdes abstratizam-se (e se materializam) em signos e em objetos para serem
compradas e consumidas. (BAUDRILLARD: 2009; 207)

Sendo o sistema dos objetos global e totalizante e todas as relagdes com o mundo,
as pessoas e os objetos mediadas pelo consumo, ha um acimulo de signos na sociedade. A
centralidade do consumo na sociedade a redefine. Especialmente na passagem dos objetos
com valor simbdlico de outrora, valores construidos a partir da interagdo direta com estes
objetos, para os objetos signos de agora, o consumo se redefine nesse seu papel.

Isto define o consumo como uma prdtica idealista total, sistematica, que
ultrapassa de longe a relacdo com os objetos e a relacdo interindividual para se
estender a todos os registros da histéria, da comunicagdo e da cultura. Assim a
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exigéncia de cultura é viva [...] € s0 a ideia que é consumida. (BAUDRILLARD:
2009; 209, grifo do autor)

Uma sociedade em que tantos signos se empilharam e estabeleceram tantas relagdes
entre si e entre as pessoas, mediando as relagdes sociais, que assumem a centralidade da
vida social e passam a ter nossa atengao no lugar do real. Quer dizer, os signos construidos
pelo sistema dos objetos sdo colocados no centro da esfera publica em detrimento do real.

Nesse arranjo o consumo orienta a vida das pessoas, e as relagdes proporcionadas
por ele atravessam toda a sociedade, de modo que as satisfagdes pessoais sao definidas por
meio dele. Existe uma ligacdo entre o consumo e o bem-estar que assume o carater de
felicidade. Para Baudrillard, a felicidade tem carater ideologico.

A for¢a ideologica da nocao de felicidade ndo deriva da inclinagdo natural de cada
individuo para realizar por si mesmo. Advém-lhe, sdcio-historicamente, do fato de
que o mito da felicidade ¢ aquele que recolhe e encarna, nas sociedades modernas,
o mito da Igualdade. Toda a viruléncia politica e socioldgica, com que este mito se
encontra lastrado desde a Revolugdo Industrial e as Revolugdes do séc. XIX, foi
transferida para a Felicidade. Que a Felicidade ostente, a primeira vista, semelhante
significado e fun¢do, induz consequéncias importantes quanto ao respectivo
conteudo: para ser o veiculo do mito igualitdrio, é preciso que a Felicidade seja
mensuravel. Importa que se trate de bem-estar mensuravel por objectos e signos
[...] A felicidade como fruicdo total e interior, a felicidade independente de signos
que poderiam manifestd-las aos olhos dos outros e de ndés mesmos sem
necessidades de provas, encontra-se desde ja excluida do ideal, de consumo, em
que a felicidade surge primeiramente como exigéncia de igualdade (ou, claro esta,
de distingdo) e deve, em tal demanda, significar-se sempre a “proposito” de
critérios visiveis. (BAUDRILLARD: 1995; 47-48, grifo do autor)

E se a busca pela felicidade ¢ uma das motivagdes da sociedade, a associagao entre
felicidade e o consumo, construida pelo sistema dos objetos, tem o carater ideologico de
falsear a realidade e manter essa determinada ordem social. Estabelecer critérios de
quantificagdo da felicidade ¢ uma racionalizagdo falseada, porque sdo critérios arbitrarios
os escolhidos. E a “passagem de uma felicidade real a uma felicidade significada, ou seja,
mediatizada pelo objeto ou por qualquer outro signo” (MELO: 1988; 138).

A busca pela felicidade esta diretamente ligada a ideia de democracia, como se o
bem-estar ¢ a felicidade fossem condigdes de um sistema democratico. Ha uma falsa
associacao entre progresso econdmico e constru¢cdo de igualdade. Mas essa democracia se
apoia no modelo de standing, e ele proprio ¢ um sistema de diferenciacdo baseado em
aspectos econdomicos e fundado no sistema dos objetos. Baudrillard vai retomar Marx para

apontar uma diferenciagdo entre as pessoas a partir das suas necessidades e dos seus
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desejos:

A nogdo de “necessidade” € solidaria da de bem-estar, na mistica da igualdade. As
necessidades descrevem um universo tranquilizador de fins e semelhante
antropologia naturalista cimenta a promessa da igualdade universal. A tese
implicita ¢ a seguinte: perante as necessidades e o principio de satisfacao, todos os
homens sdo iguais, porque todos eles sdo iguais diante do valor de uso dos
objectos ¢ dos bens (se bem que sejam todos desiguais e se encontrem divididos
em relacdo ao valor de troca). Porque a necessidade se cataloga pelo valor de uso,
obtém-se uma relagdo de utilidade objectiva ou de finalidade natural, em cuja
presenca deixa de haver desigualdade social ou historia. (BAUDRILLARD: 1995;
48, grifo do autor)

Na sociedade de consumo, a diferenciacdo social ¢ dada a partir da segregacgao.
Mesmo que a tonica seja de sociedade em progresso, tudo vai ter um cardter mercantil, e
nem tudo vai estar ao alcance de todos. Mesmo aquilo que deveria ser gratis, como espagos
publicos ou bens naturais, vai ter seu acesso restrito dentro do jogo de signos do sistema.

O sistema aperfeicoa seus mecanismos de compensagdo, impondo a logica social
novas formas de segregag@o. A expansdo do meio urbano e industrial provoca
uma inversdo drastica da disponibilidade dos bens. A natureza, dom gratuito,
passa a ser vendida como raridade e privilégio. Escasseiam o tempo, o espaco, o
ar puro, as areas verdes, a dgua, o siléncio..., proliferam os objetos de consumo
“democraticamente” oferecidos em série. (MELO: 1988; 140)

E ndo s6 elementos espaciais tornam-se objetos capazes de estabelecer
diferenciacdo entre classes sociais, mas também costumes e conhecimento formal aderem a
essa logica. “Conhecimento ¢ poder”, diz o senso comum do ditado popular; todavia, a
frase espelha um funcionamento da sociedade. Tanto os espagos publicos como 0s espagos
simbolicos sdo em si objetos.

Olhando a totalidade do mundo em que os objetos mediam as relagdes humanas,
dos bens de consumo ao estudo formal, ¢ possivel entender o papel dos objetos de
consumo como elementos também de salvacdo. Os signos estabelecidos colocam-se diante
das pessoas como a possibilidade de ascender socialmente, se diferenciando de seus pares,
principalmente porque se aproxima de uma classe dominante. Ter aquele objeto ao seu
alcance significa, para pessoas das mais pobres, ou mesmo da classe média, ver e ser visto
como alguém com elementos em comum as elites. Contudo, essa similaridade ¢ meramente
simbodlica e s6 funciona dentro da l6gica da sociedade de consumo. Nao existe nenhum
lastro na realidade, isto ¢, de maneira nenhuma ter aquele objeto significa estar mais

proximo das elites. "A logica social do consumo se configura como logica da produgdo e

da manipulag¢do dos significados sociais” (BAUDRILLARD apud MELO; 1988; 141, grifo
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do autor).

3.3 As imagens em forma de espetaculo

Um sistema total, ou seja, que atravessa toda a sociedade, de construcdo de

sentidos, mediador das relacdes sociais e fundamentado na teoria de Marx de fetichismo da

mercadoria. S3o elementos que definem, a grosso modo, a teoria de Baudrillard

compreendida a partir do sistema dos objetos e da sociedade de consumo.

Contudo, as mesmas premissas podem ser utilizadas para definir, novamente a

grosso modo, a sociedade do espeticulo de Guy Debord, partindo do conceito de

fetichismo, em que a mercadoria passa a ser tratada como um produto e ndo uma relagao

social. O acimulo de imagens resulta em uma sociedade do espetidculo, um mundo “no

qual o mentiroso mentiu para si mesmo”. (DEBORD: 1997; 13)

Assim como o sistema dos objetos de Baudrillard, o espeticulo de Debord ¢ uma

expansdo do conceito de fetichismo da mercadoria, mas em outro sentido.

O principio do fetichismo da mercadoria, a dominagdo da sociedade por “coisas
supra-sensiveis embora sensiveis”, se realiza completamente no espetaculo, no qual
o mundo sensivel ¢ substituido por uma selecao de imagens que existe acima dele,
e que ao mesmo tempo se faz reconhecer como o sensivel por exceléncia
(DEBORD: 1997; 28)

O fetichismo foi criando uma série de imagens; essas imagens ocupam o lugar da

realidade, passando elas proprias a serem definidas como o real. A origem da questdo esta

no modo de produgdo capitalista.

Essa exibi¢do incessante do poder econémico sob a forma de mercadoria, que
transfigurou o trabalho humano em trabalho-mercadoria, em assalariado, resultou
cumulativamente em uma abundancia na qual a questdo primeira da sobrevivéncia
estd sem duvida resolvida, mas resolvida de um modo que faz com que ela sempre
torne a aparecer; ela se apresenta de novo num grau superior. [...] A independéncia
da mercadoria estendeu-se ao conjunto da economia, sobre a qual ela impera.
(DEBORD: 1997; 29-30, grifo do autor)

Para Debord, o espetaculo atravessa toda a sociedade. Ele abre o livro justamente

dizendo que, dentro do contexto de producgdo do sistema capitalista moderno, vivemos uma

“acumulagdo de espetdculos”, em que “tudo o que era vivido diretamente tornou-se

representacdo” (DEBORD: 1997; 13, grifo do autor).
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A teatralidade e a representagdo passaram a ser a forma com a qual a sociedade
interage, € o natural e o auténtico se tornaram uma espécie de ilusao. Nao existem mais
relagdes auténticas entre as pessoas ou entre as pessoas € o mundo. “O espetaculo ndo ¢ um
conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens”
(DEBORD: 1997; 14).

O espetaculo de Debord ¢ total e ocupa o lugar da realidade. Sua origem esta no
modo de produgdo capitalista e nas estratégias de alienagdo do sistema. Em seu ponto
atual, as pessoas nao foram apenas alienadas do valor do seu trabalho, mas também de toda
a realidade, que est4 apartada da instancia das relagdes sociais, ocupada pelo espetaculo.
“O espetaculo ¢ o capital em tal grau de acumulagdo, que se torna imagem.” (DEBORD:
1997; 25, grifo do autor)

Considerado em sua totalidade, o espetaculo ¢ ao mesmo tempo o resultado e o
projeto do modo de produgdo existente. Nao ¢ um suplemento do mundo real, uma
decoracio que lhe é acrescentada. E o amago do irrealismo da sociedade real. Sob
todas as suas formas particulares — informagdo ou propaganda, publicidade ou
consumo direto de divertimentos —, o espetaculo constitui o modelo atual da vida
dominante na sociedade. E a afirmagio onipresente da escolha jd feita na produgio,
e o consumo que decorre dessa escolha. Forma e contetido do espetaculo sdo, de
modo idéntico, a justificativa total das condi¢des e dos fins do sistema existente. O
espetaculo também ¢é a presenca permanente dessa justificativa, como ocupagado da
maior parte do tempo vivido fora da produg¢do moderna. (DEBORD: 1997; 14-15,
grifo do autor)

Na sociedade do espetaculo o papel do publico ¢ aceitar as escolhas que foram
feitas previamente na hora da producdo. Ao alienar as pessoas, o espetaculo as mantém
passivas diante do mundo e cativas de um modelo de dominagdo ideoldgico. O espetaculo
trabalha para o capitalismo, € o consumo ¢ sua consequéncia direta. Sua acdo se da do
mundo para dentro do imaginario das pessoas, até ocupar esse espago de tal modo que nao
existe interacdo se nao através dele.

A alienag@o do espectador em favor do objeto contemplado (o que resulta da sua
propria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto mais ele contempla,
menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens dominantes da
necessidade, menos compreende sua propria existéncia e seu proprio desejo. Em
relacdo ao homem que age, a exterioridade do espetaculo aparece no fato de seus
proprios gestos ja ndo serem seus, mas de um outro que os representa por ele. E por
isso que o espectador ndo se sente em casa em lugar algum, pois o espetaculo esta
em toda parte. (DEBORD: 1997; 24)

Toda a alienacdo produzida pelo espetaculo alimenta o crescimento da economia.

Dentro desta concep¢do de mundo, uma pessoa alienada tem seu pensamento facilmente
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moldado e se torna o consumidor desejado pelo capitalismo.

A expansdo econdmica ¢é sobretudo a expansdo dessa produgdo industrial
especifica. O que cresce com a economia que se move por si mesma so6 pode ser a
alienacdo que estava em seu nucleo original. (DEBORD: 1997; 24)

O espetaculo estrutura-se baseado na aparéncia e preocupa-se em mostrar apenas “o
que ¢ bom”, o que deve ser contemplado ¢ o que vai despertar desejos de consumo no
espectador. Ele expressa a aceitagdo passiva do publico, sem deixar a ele espaco para uma
resposta. “O espetdculo se apresenta como uma enorme positividade, indiscutivel e
inacessivel. Nao diz nada além de ‘o que aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece’
(DEBORD: 1997; 16-17). No contexto da sociedade do espetaculo, a aparéncia ganha uma
forga expressiva que ndo teve antes.

A primeira fase da dominacdo da economia sobre a vida social acarretou, no modo
de definir toda a realizagdo humana, uma evidente degradag@o do ser para o ter. A
fase atual, em que a vida social estd totalmente tomada pelos resultados
acumulados da economia, leva a um deslizamento generalizado do ter para o
parecer, do qual o “ter” efetivo deve extrair o seu prestigio imediato e sua funcao
ultima. Ao mesmo tempo, toda a realidade individual tornou-se social, diretamente
dependente da forga social, moldada por ela. S6 lhe € permitido aparecer naquilo
que ela ndo €. (DEBORD: 1997:18)

O espetaculo atua de si para si. Esta preso ao seu proprio funcionamento e mantém
seu publico preso a ele, mesmo sem a promessa de chegar em lugar algum. Basta um
enredo com detalhes atrativos, uma chama de seducdo, e mesmo assim o publico ficard
atraido pelo espetaculo. Por mais vazio que ele seja de sentido ou de novidade — novidade
no sentido real, algo que transcenda o mundo conhecido do espectador, € ndo um “novo
repaginado” —, o publico vai ceder sua atenc¢do. “O carater fundamentalmente tautologico
do espetaculo decorre do simples fato de seus meios serem, ao mesmo tempo, seu fim.”
(DEBORD: 1997; 17).

O espetaculo tem um carater repetitivo e vago que leva a dominagdo das pessoas,
refletindo a maneira como as pessoas foram dominadas pelo capitalismo. Quanto mais ele
se expande, maior € a perda do livre arbitrio por parte do espectador, o qual fica totalmente
mesmerizado diante da miriade de imagens e acaba seduzido pelos enredos que estdo
diante dele. E o sentido da visdo que vai ser afetado pelo espetaculo, mas, no fundo, o
mundo de imagens diante do espectador ¢, devido ao seu cardter de representacao,
ideoldgico e alienante.

Quando o mundo real se transforma em simples imagens, as simples imagens
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tornam-se seres reais e motivagoes eficientes de um comportamento hipnotico. O
espetaculo como tendéncia a fazer ver (por diferentes mediagdes especializadas) o
mundo que ja ndo se pode tocar diretamente, serve-se da visdo como sentido
privilegiado da pessoa humana — o que em outras épocas fora o tato; o sentido
mais abstrato, e mais sujeito a mistificacdes, corresponde a abstracdo generalizada
da sociedade atual. Mas o espetaculo ndo pode ser identificado pelo simples olhar,
mesmo que este esteja acoplado a escuta. Ele escapa a atividade do homem, a
reconsideragdo e & corre¢io de sua obra. E o contrario do dialogo. Sempre que haja

representagdo independente, o espetaculo se reconstitui. (DEBORD: 1997; 18)

A sociedade do espetaculo ¢ a faléncia do projeto moderno, especialmente a
faléncia do secularismo e da razdo, “o herdeiro de toda a fraqueza do projeto filoséfico
ocidental” (DEBORD: 1997; 19). A sociedade secular pos a razdo técnica no centro do
poder, lugar ora dedicado a fé. Esse espago foi ocupado pelo espetaculo.

A filosofia, como poder do pensamento separado e pensamento do poder separado,

jamais conseguiu, por si s, superar a teologia. O espetaculo ¢ a reconstrucdo
material da ilusdo religiosa. A técnica espetacular ndo dissipou as nuvens religiosas
em que os homens haviam colocado suas potencialidades, desligadas deles: ela
apenas os ligou a uma base terrestre. Desse modo, ¢ a vida mais terrestre que se
torna opaca e irrespiravel. Ela ja ndo remete para o céu, mas abriga dentro de si sua
reclusa absoluta, seu paraiso ilusorio. O Espetaculo ¢ a realizagdo técnica do exilio,
para além das potencialidades do homem; a cisdo consumada do interior do
homem. (DEBORD: 1997; 19)

O mundo apresentado por meio do espeticulo ¢ o mundo da mercadoria que
domina tudo o que ¢ vivido. As pessoas se afastam umas das outras e suas relagdes passam
a ser superficiais, sempre mediadas pelo capitalismo. A espetacularizagdo ¢ a
materializagdo da mercadoria em toda a vida social. A mercadoria estd em toda parte e as
pessoas nao conseguem ver nada além dela; “o mundo que se vé ¢ o seu mundo”
(DEBORD: 1997; 30). Com a dominagao da sociedade pela mercadoria, o consumo nao se
da pelo valor de uso, mas pela aparéncia do produto e pelas ilusdes que o espetaculo
estabelece. O processo de alienagdo que a forma-mercadoria constitui, quando o seu valor
de uso sobrepde o seu valor de troca, € levado ao paroxismo.

O valor de troca s6 pdde se formar como agente do valor de uso, mas as armas de
sua vitoria criaram as condi¢des de sua dominagdao autébnoma. Ao mobilizar todo
uso humano e ao assumir o monopolio de sua satisfacdo, ele conseguiu dirigir o
uso. O processo de troca intensificou-se com os usos possiveis, os sujeitou. O valor
de troca, condottiere do valor de uso, acaba guerreando por conta propria.
(DEBORD: 1997; 33)

As necessidades de consumo sdo construidas por meio do espetaculo. Cada vez que

um novo produto ¢ lancado no mercado pela induastria, a necessidade do consumo deste
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produto € criada e fomentada no publico pela publicidade, que recebe isso passivamente.

A medida que a necessidade se encontra socialmente sonhada, o sonho se torna necessario.
O espetaculo é o sonho mau da sociedade moderna aprisionada, que s6 expressa afinal o
seu desejo de dormir. O espetaculo é o guarda desse sono. (DEBORD: 1997; 19).

A publicidade cria ilusdes de necessidades no espectador para leva-lo ao consumo.
Aqui o sistema dos objetos de Baudrillard encontra o espetaculo de Debord. Em ambos os
casos, o valor da publicidade como imperativo ¢ menor do que seu sentido maior, o de
artifice de uma realidade. Em Baudrillard sdo os signos que ela atribui aos objetos; em
Debord sdo as imagens que ela cria e propaga.

Para Debord, estamos diante de um senso de inautenticidade, em que os individuos
perderam as suas faculdades de criticar e agir fora da 16gica de mediagdo do espetaculo. A
mercadoria impera sobre todas as demais coisas, e por ser um dispositivo do capitalismo
permite-lhe dirigir a sociedade. E um sistema total e inescapavel.

As teorias de Debord e de Baudrillard datam de periodos bem préximos, tendo sido
formuladas nos anos 1960. Elas tratam de consumo, mas dentro de uma perspectiva
marxiana, sendo quase correntes heterodoxas do marxismo. No entanto, 0 consumo, como
qualquer outra relacdo social, pode ser visto sob outras perspectivas que ndo a do

materialismo historico, sobretudo a partir da tese de Marx da mercadoria fetichizada.
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4. AS TEORIAS REVISIONISTAS

As leituras de Baudrillard e de Debord sobre o consumo estdo baseadas nas
caracteristicas da modernidade. Tanto o sistema dos objetos como o espetdculo sdo
desdobramentos do modo de produgdo capitalista, especificamente do capitalismo em sua
fase industrial. Os dois trabalhos expandem o conceito de fetichismo de Marx, cada um a
partir de uma perspectiva estruturalista. Porém, o fetichismo da mercadoria na obra de
Marx ¢ uma das formas ideoldgicas de distinguir o valor do trabalho do preco do trabalho.

A andlise materialista historica que Marx faz do capitalismo € uma critica do modo
de producdo em todo o seu funcionamento. Ao partirem dai, Baudrillard e Debord vao
analisar o consumo e como ele opera na sociedade por um viés critico. Essa perspectiva
estd mais do que evidente a partir dos seus trabalhos.

Mas e quando o consumo, essa maneira de se relacionar com o mundo e com as
pessoas, ¢ visto fora da teoria marxiana? Essa ¢ a leitura de Lipovetsky, que tenta romper
com Marx e sua teoria critica, embora sem perder de vista o consumo como parte do
capitalismo em sua fase industrial, e vai tentar entender como o individuo se relaciona com

o consumo a partir da busca pela satisfagdo dos seus desejos.

4.1 A mercadoria como tentativa de chegar a felicidade

Para Lipovetsky, vivemos em uma sociedade de hiperconsumo. Ele reconhece a
expressao “sociedade de consumo” (que se difere aqui do conceito de sociedade de
consumo de Baudrillard) e demonstra que ela — ndo a expressdo, mas a sociedade por ela
representada — foi superada. Para o autor, o consumo na sua forma mais simples foi
superado. A questdo deixou de ser sobre a capacidade das pessoas de comprarem coisas,
mas sim do que elas desejam. H4& um novo direcionamento das pessoas, que procuram
consumir para atender as suas expectativas e seus projetos.

A dinamica de expansdo das necessidades se prolonga, mas carregada de novos
significados coletivos e individuais. E um consumidor de "terceiro grau" que
deambula nos centros comerciais gigantes, compra marcas mundiais, procura
produtos light ou biodinamicos, exige selos de qualidade, navega nas redes, baixa
musica no telefone celular. Sem que se dé por isso e além da familiaridade de uma
expressdo tornada consensual, a era do consumo de massa mudou de fisionomia, eis
que chega a uma nova fase de sua historia secular. (LIPOVETSKY: 2007; 24-25)
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Para explicar o que ¢ a sociedade de hiperconsumo, Lipovetsky retoma a historia do
capitalismo industrial. Na sua primeira fase, que vai dos anos 1880 até o fim da Segunda
Guerra Mundial, as bases para o capitalismo de consumo s3o constituidas. O avango na
capacidade de produgcdo com as novas técnicas industriais, a padronizagdo das
mercadorias, a serializacdo e o aumento da quantidade de fluxos de mercadorias sdo essas
bases. No entanto, foi mais do que esse aspecto técnico que criou a sociedade de consumo.

O capitalismo de consumo nao nasceu mecanicamente de técnicas industriais
capazes de produzir em grandes séries mercadorias padronizadas. Ele é também
uma construgdo cultural e social que requereu a "educagdo" dos consumidores ao
mesmo tempo que o espirito visiondrio de empreendedores criativos, a "mao
visivel dos gestores". No fundamento da economia de consumo encontra-se uma
nova filosofia comercial, uma estratégia em ruptura com as atitudes do passado:
vender a maior quantidade de produtos com uma fraca margem de ganho de
preferéncia a uma pequena quantidade com uma margem importante. O lucro, ndo
pelo aumento mas pela baixa do preco de venda. A economia de consumo ¢é
inseparavel desta invencao de marketing: a busca do lucro pelo volume e pela
pratica dos pregos baixos. Por os produtos ao alcance das massas: a era moderna do
consumo ¢ condutora de um projeto de democratizacdo do acesso aos bens
mercantis. (LIPOVETSKY: 2007; 28)

E dessa primeira fase também o marketing de massa. As inddstrias passam a
investir na constru¢do e difusdo das suas marcas, mudando a relacdo das pessoas com o
consumo. Se antes a palavra do vendedor determinava, agora a relacdo do consumidor
passou a se dar diretamente com a marca. E nesse cenario que surgem as grandes lojas de
departamento.

A segunda fase do capitalismo industrial comeca nos anos 1950. O crescimento
economico do periodo permitiu a massificagdo do consumo; automodveis e
eletrodomésticos tornaram-se acessiveis a mais camadas da populagio. E a expansio do
fordismo que, com a sua capacidade produtiva e variabilidade de produtos, vai obrigar o
marketing e a publicidade a desenvolverem novas técnicas, novos discursos, para dar vazao
a producdo. E nesse ponto que ha uma mudanca de valores mais acentuada.

Ao longo dessa fase edifica-se, propriamente falando, a "sociedade de consumo de
massa" como projeto de sociedade e objetivo supremo das sociedades ocidentais.
Nasce uma nova sociedade, na qual o crescimento, a melhoria das condi¢des de
vida, os objetos-guias do consumo se tornam os critérios por exceléncia do
progresso [...] toda uma sociedade se mobiliza em torno do projeto de arranjar um
cotidiano confortavel e facil, sinonimo de felicidade. Celebrando com énfase o
conforto material e o equipamento moderno dos lares, a fase Il ¢ dominada por uma
légica econdmica e técnica mais quantitativa que qualitativa. De um lado, a
sociedade de consumo de massa apresenta-se, através da mitologia da profusao,
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como utopia realizada. Do outro, ela se pensa como marcha rumo a utopia, exigindo
sempre mais conforto, sempre mais objetos e lazeres. (LIPOVETSKY: 2007; 34-35)

O mundo ¢é capaz de proporcionar prazeres que estdo diretamente ligados a
capacidade técnica dos produtos criados pelos avangos tecnologicos, pelas mudangas de
comportamento, pelas novas relagdes sociais. A publicidade vai propagar o discurso da
liberdade e de prazer, como se esse lugar fosse o destino do progresso.

Ha algo mais na sociedade de consumo além da rapida elevagdo do nivel de vida
médio: a ambiéncia de estimulagdo dos desejos, a euforia publicitaria, a imagem
luxuriante das férias, a sexualizagdo dos signos e dos corpos. Eis um tipo de
sociedade que substitui a coercdo pela seducdo, o dever pelo hedonismo, a
poupanca pelo dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalque pela liberagdo, as
promessas do futuro pelo presente. A fase Il se mostra como "sociedade do
desejo", achando-se toda a cotidianidade impregnada de imaginario de felicidade
consumidora, de sonhos de praia, de ludismo erotico, de modas ostensivamente
jovens. Musica rock, quadrinhos, pin-up, liberacdo sexual, fun morality, design
modernista: o periodo herdico do consumo rejuvenesceu, exaltou, suavizou os
signos da cultura cotidiana. Através de mitologias adolescentes, liberatorias e
despreocupadas com o futuro, produziu-se uma profunda mutacdo cultural.
(LIPOVETSKY: 2007; 35)

A fase II encerra-se no fim dos anos 1970 e prepara os individuos para uma nova
fase. Até entdo, o consumo era um elemento de distingdo, assim como para “os socidlogos
criticos dos anos 1960-70” (LIPOVETSKY: 2007; 38). Havia nos objetos de consumo uma
certa aura de sucesso € bem-estar, e ser bem-sucedido ou viver em conforto eram marcas
de distin¢do social na metade do século passado.

Nada de objeto desejavel em si, nada de atrativo das coisas por si mesmas, mas
sempre exigéncias de prestigio e de reconhecimento, de status e de integragdo
social. Estrutura de intercAmbio social sustentada pela logica da posicdo e das
competi¢des por status, o consumo na fase II ¢ definido como um campo de
simbolos distintivos, procurando os atores ndo tanto gozar de um valor de uso
quanto exibir uma condicao, classificar-se e ser superiores em uma hierarquia de
signos concorrentes. Nessa perspectiva, a corrida aos bens mercantis ¢
inesgotavel apenas na medida em que se apdia em lutas simbolicas com vista a
apropriacdo dos signos diferenciais. As estratégias distintivas e as lutas de
concorréncia opondo as classes sociais € que estdo no principio da excrescéncia
gigantesca do consumo e da impossibilidade de chegar a um limiar de saturag@o
das necessidades. (LIPOVETSKY: 2007; 38-39)

O consumo como reflexo de um sistema de hierarquias ¢ uma caracteristica dessa
fase. Uma das marcas de passagem para a fase III ¢ a mudanga das motivagdes e dos
valores simbolicos do consumo. “Queremos objetos ‘para viver’, mais que objetos para

exibir”. (LIPOVETSKY: 2007; 41). Na fase do hiperconsumo, o que importa ¢ a satisfacao
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pessoal dos desejos, o poder dedicar-se a uma vida hedonista na hora de consumir. O outro

deixa de ser a razao do consumo, “uma ¢época na qual as despesas ja ndao t€m como motor o
b

desafio, a diferenca, os enfrentamentos simbolicos entre os homens.” (LIPOVETSKY:

2007; 42). Essa passagem fica mais clara, segundo o proprio autor:

Agora, a busca das felicidades privadas, a otimizacdo de nossos recursos corporais
e relacionais, a saude ilimitada, a conquista de espacos-tempos personalizados €
que servem de base a dindmica consumista: a era ostentatdria dos objetos foi
suplantada pelo reino da hipermercadoria desconflitada e pds-conformista. O
apogeu da mercadoria ndo ¢ o valor signo diferencial, mas o valor experiencial, o
consumo “puro” valendo ndo como significante social, mas como conjunto de
servigos para o individuo. A fase III é o momento em que o valor distrativo
prevalece sobre o valor honorifico, a conservacdo de si, sobre a comparagdo
provocante, o conforto sensitivo, sobre a exibi¢do dos signos ostensivos.
(LIPOVETSKY: 2007; 43)

Mesmo que o consumo ainda seja utilizado para se distinguir, para Lipovetsky vai
se tratar de uma busca pelo prazer narcisista de estar satisfeito por ser diferente, por
destacar-se. O prazer de ser singular ordena aquele consumo. Nesse sentido, o autor
reconhece uma fetichizagdo da mercadoria, mas nega o seu carater ideoldgico.

Valorizagdo da qualidade que, de resto, ndo da lugar a nenhuma atitude sistematica,
mesmo no seio das camadas superiores. [...] A obrigacdo de despender com fins de
representagdo social perdeu seu antigo vigor: compram-se marcas onerosas nao
mais em razdo de uma pressdo social, mas em fun¢do dos momentos e das
vontades, do prazer que delas se espera, muito menos para fazer exibigdo de
riqueza ou de posi¢do que para gozar de uma relacdo qualitativa com as coisas ou
com os servicos. Mesmo a relacdo com as marcas psicologizou-se,
desinstitucionalizou-se, subjetivou-se. (LIPOVETSKY: 2007; 49)

Os cuidados com o corpo ganham certo espaco e importancia. E uma manifesta¢io
do controle sobre seu corpo associado a busca narcisica. A doenca esta associada ao
desprazer, e isso deve ser evitado. A crenca na técnica faz da medicina um caminho para o
prazer por intermédio do seu consumo.

Uma das tendéncias fortes de nossas sociedades coincide com a formidavel
expansdo das técnicas destinadas ndo apenas a conservar ¢ alongar a vida, mas
também a melhorar a "qualidade de vida", a resolver cada vez mais problemas da
existéncia cotidiana tanto dos mais jovens quanto dos mais idosos. Sono,
ansiedade, depressdo, bulimia, anorexia, sexualidade, beleza, desempenhos de todo
tipo, em todos os dominios as a¢des medicamentosas e cirargicas sdo mobilizadas
de maneira crescente. Em sociedade de hiperconsumo, a solugdo de nossos males, a
busca da felicidade se abriga sob a égide da intervencdo técnica, do medicamento,
das proteses quimicas. Isso ndo elimina de modo algum as abordagens
psicoterapéuticas, mas ¢ for¢oso constatar que a "farmacia da felicidade" tende a
reduzir-lhes a antiga centralidade. (LIPOVETSKY: 2007; 57)
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Para Prado (2008), essa busca pelo prazer deve vir acompanhada de certo cinismo,
que se equilibra com o apelo a emocdo dos discursos midiaticos, inclusive das
propagandas. O cinismo vai permitir que a pessoa permane¢a no sistema de consumo
mesmo diante da deterioracdo do mundo e das relagdes de trabalho ao seu redor, a0 mesmo
tempo que oferece certa ideia de autonomia para o consumidor.

Essas mudangas, que deterioram o trabalho na fase atual da industrializagao,
mencionadas por Prado, criaram um sistema de integragdo na sociedade baseado na
satisfacdo pelo consumo.

O trabalho teve sua tipologia ampliada, com aumento de pessoas atuando em
microempresas, em trabalhos temporarios ou mesmo na informalizacdo e em
trabalhos precarios. Temos agora um mercado motivado pelo consumidor, que,
bombardeado com tantas imagens e textos sincréticos ligados a experiéncias
emocionais de consumo, ¢ convidado a gozar sem limites, principalmente a partir
do empuxo dos imperativos da publicidade e dos media, participando da invengao
de novos significados de consumo e de vida, que o capitalismo cuida de
providenciar o mais rapido possivel, desde que os calculos estratégicos confirmem
a expectativa de altos faturamentos. Isso difere radicalmente do capitalismo liberal
e organizado, que estava vinculado (SENNETT apud PRADO: 2008; 91-92)

O que o discurso dos meios de comunicagdo oferece ¢ a negacdo de uma
realidade problemadtica a partir da logica do prazer associada ao bem estar proprio. Ainda,
Prado declara:

Com o fim de universalizar o consumo advindo com a sociedade ndo-repressiva,
tal subsistema constroi regimes de visibilidade e de intera¢@o, em que se apresenta
somente o lado glamouroso da arte de se equilibrar num chido movedigo, que brilha
nos corpos soltos, bonitos, jovens, rejuvenescidos e turbinados, preocupados em
cuidar da qualidade de vida, da beleza, da saude e do prazer efémeros, ou que se
incorpora nas personalidades discursivizadas a partir de significantes do sucesso e
da riqueza e em seus emblemas. (PRADO: 2008; 90)

Isso coloca os media em um ponto de poder dentro do sistema. H4 uma certa
posi¢ao de autoridade por parte de quem elabora e difunde os discursos publicitarios ou
ligados ao fomento do consumo. Para Prado (2008), os discursos sdo construidos por
especialistas para alcangar o receptor e dar a ele perspectivas multissensoriais do potencial
daqueles produtos ou servigos.

os meios de comunica¢do de massa atuam como analistas simbodlicos que, a partir
de processos de convocagdo instalados em dispositivos com contratos
comunicacionais adequados, prometem aos leitores a suturagdo imaginaria da falta,
a partir de narrativas modalizadoras que atuam em nome de um suposto saber sobre
o assunto. Tais narrativas, que tém a propria vida como tema, fornecem ao leitor
uma espécie de guia para o sucesso, fundamentado em estratégias de visibilidade e
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voltado para a logica do consumo. (PRADO apud CASADEI: 2013; 186)

O sistema dos objetos de Baudrillard tem um caréter ideologico, que aliena as
pessoas do valor-trabalho dos objetos. O espetdculo em Debord media a relagdo do
individuo com o mundo e o aparta da realidade. Um dos tracos que vai distinguir
Lipovetsky desses autores marxianos € que no hiperconsumo ndo hé alienagao.

Sublinhou-se com razdo que o consumo moderno devia ser analisado ndo como um
signo de alienagdo, mas como a expressdo da liberdade humana, sendo a
instabilidade que manifestamos para com as mercadorias uma das maneiras que
tem o sujeito de ndo se perder no objeto, de afirmar sua superioridade em relagado a
exterioridade das coisas. No entanto, a subjetividade do neoconsumidor afirma-se
menos na relagdo com o objeto que na relagdo de si para si. "O espetaculo”,
escrevia Debord, "¢ o sonho mau da sociedade moderna acorrentada que, afinal,
ndo exprime mais que seu desejo de dormir." Entdo ha apenas "passividade" e
hipnotismo no consumo moderno? A verdade € que ai se descobre mais mobilidade
e negatividade que sonambulismo, a mudanga permanente das coisas tendo como
objetivo principal nos "descoisificar", sacudir a repeticdo do ja sentido e do ja
conhecido. E preciso interpretar o apetite consumista como uma maneira, decerto
banal, mas mais ou menos bem-sucedida, de conjurar a fossilizacdo do cotidiano,
de escapar a perpetuacdo do mesmo pela busca de pequenas novidades vividas.
Através do ato de consumo, ¢ a rejei¢do de uma certa rotina e da coisificacdo do eu
que se exprime. O hiperconsumo ¢ a mobiliza¢do da banalidade mercantil, com
vista a intensidade vivida e a vibragdo emocional. [...] O modelo do neoconsumidor
ndo ¢ o individuo manipulado e hipnotizado, mas o individuo movel, o individuo-
oOrbita zapeando as coisas na esperanca, muitas vezes frustrada, de zapear sua
propria vida. (LIPOVETSKY: 2007; 69)

O mercado ndo mais funciona orientado a uma légica de produgdao em massa, € sim
a uma “produc¢do personalizada de massa” (LIPOVETSKY: 2007; 79), o que exige, além
de rapidez, estratégias de diversificagdo capazes de suprir as demandas que se apresentam.
Antes da producao vem o conceito do produtos, o antincio de sua existéncia. Ele vai surgir
para substituir o antigo, mas, enquanto nao toma forma concreta, o antigo segue sendo
consumido. Um sistema de seducdo que convida ao impulso pela renovagdo, estratégia
muito comum no mercado da moda desde a fase II do capitalismo industrial.

O desenvolvimento das estratégias de diversificagdo é freqiientemente apresentado
como signo do triunfo do "cliente rei", da preeminéncia do marketing sobre a
producdo, esforcando-se as empresas cada vez mais por responder o mais
precisamente possivel as necessidades da demanda, por produzir o "personalizado
de massa". Mutagdo fundamental que pode ser analisada como a radicalizagdo da
logica-moda, que, apenas esbogada na fase 1I, chega agora ao seu apogeu. Nao
mais apenas a seducdo dos bens de conforto, mas, por acréscimo, a logica da
variedade, da renovacdo perpétua, das diferenciacdes marginais constitutivas, ha
séculos, da moda indumentaria. E realmente o "sistema da moda consumado" que
ordena o funcionamento mercantil da fase IIl: uma organizacdo moda, dai em
diante hipermoderna ou de marketing. (LIPOVETSKY: 2007; 82)
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As industrias culturais também obedecem a essa mesma ldgica. Musicas, livros e
varios outros produtos sdo diariamente oferecidos aos consumidores em enorme
quantidade. A concorréncia entre diversas empresas elevou os padroes de qualidade de
produtos, entdo a estratégia discursiva ndo ¢ a da obsolescéncia, mas a da novidade. Novos
produtos surgem para que as pessoas se sintam desatualizadas. “O descarte dos artigos ja
ndo ¢ provocado pela mediocridade da fabrica¢do, mas pela economia da velocidade, por
produtos novos, mais eficientes ou que respondam a outras necessidades” (LIPOVETSKY:
2007; 92).

Na fase do hiperconsumo, a publicidade muda e troca suas estratégias de
massificacdo por abordagens mais heterogéneas. Cada marca exige uma comunicacio
especifica, e a publicidade substitui as propagandas tradicionais por agdes de marketing.
As marcas tornaram-se presentes em todos os aspectos da vida e passaram a ocupar todos
os espacos publicos e privados, em um plano no qual ela “ja4 ndo se contenta em ser o
realce dos produtos, ei-la que exalta visdes do mundo, passa mensagens, valores e
idéias’"(LIPOVETSKY: 2007; 176). Nesse ponto a publicidade estd no seu auge.

O novo reside no fato de que a publicidade funciona em territdrio conquistado,
ndo encontrando mais a sua frente reais modelos de vida antagonistas: ei-la livre
do imperativo de adestrar as massas na satisfacdo mercantil das necessidades. Ja
ndo ¢ preciso arrancar as populagdes as normas de socializagdo heterogéneas ao
sistema da mercadoria, inculcar-lhes o desejo dos lazeres, do conforto e das
novidades. Tudo isso se impde agora como uma evidéncia: "alfabetizadas" na
linguagem dos bens mercantis, alimentadas com o leite da mercadoria-espetaculo,
as massas sdo de imediato consumistas, espontaneamente sedentas de compras e
de evasdes, de novidades e de maior bem-estar. Assim, a publicidade deixou de
ser um agente de invencdo de um estilo de existéncia radicalmente novo.
(LIPOVETSKY: 2007; 180-181)

A publicidade difunde imagens de experiéncias ligadas a termos positivos: cuidar
da beleza e da saude, cuidar da natureza ou engajar-se em agdes ecologicas, buscar a
felicidade. A publicidade coercitiva foi superada na fase II, e agora ela ecoa narrativas e
sentidos.

Os adversarios da publicidade se enfurecem porque ela procura, em suas Gltimas
tendéncias, difundir valores e mensagens de sentido, tal como um sistema totalitario.
A acusagdo ¢ forte, a argumentacdo, fragil. Onde existe dominagdo despdtica
quando o marketing dos valores ndo faz mais que seguir a ideologia triunfante dos
direitos humanos, da moralidade minima ou da ecologia? Controle da cultura pelo
poder da marca? Estamos longe disso, a publicidade exalta apenas o que € consenso.
Quanto mais a comunicacao se pretende criativa e social, mais pde em cena sistemas
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referenciais que ela ndo constituiu propriamente, ja consagrados pelo corpo social.
A publicidade hipermoderna aparece mais como uma caixa de ressonancia que
como um agente de transformacdo social e cultural. Ela educava o consumidor,
agora o reflete. O Leviata publicitario ¢ uma ilusdo que oculta um poder que deixou
de inventar novas maneiras de viver. (LIPOVETSKY: 2007; 180-182)

O aumento do consumo nao significou o aumento da felicidade das pessoas. Para
que o sistema mude, e o hiperconsumo seja superado, ¢ preciso refundar o sistema,
revendo o que traz satisfacdo e felicidade; mesmo assim, ndo necessariamente o sistema
econdmico precisara ser superado.

\

Quando a felicidade for menos identificada a satisfacdo do maior niimero de
necessidades e a renovacdo sem limite dos objetos e dos lazeres, o ciclo do
hiperconsumo estara encerrado. Essa mudancga socioistérica ndo implica nem
renuncia ao bem-estar material, nem desaparecimento da organizacdo mercantil
dos modos de vida; ela supde um novo pluralismo dos valores, uma nova
apreciacdo da vida devorada pela ordem do consumo voluvel. (LIPOVETSKY:
2007; 368)

Ao tratar da questdo da busca das satisfagdes pessoais, Lipovetsky se ateve aos
efeitos individuais que o consumo pode ter. Uma relagdo pontual entre o individuo, com
todos os seus anseios, € um sistema de produtos e discursos. E, no fundo, ¢ uma critica leve

ao sistema capitalista.

4.2 A mercadoria entre trocas simbdlicas

Outras abordagens do consumo fogem nao s6 da influéncia de Marx, como também
atribuem um sistema de valores propositivos a troca de mercadorias. A antropologa Mary
Douglas e o economista Baron Isherwood vao produzir uma etnografia sobre consumo no
final dos anos 1970. Sua tese ¢ que o consumo implica em uma troca de bens culturais
entre as pessoas.

Douglas (2007) afirma que o propdsito do estudo foi unir a antropologia e a
economia para explicar a pobreza como algo que vai além da auséncia de riqueza, o que
seria uma explicagdo, para a autora, meramente econdmica.

O ponto de vista do antropdlogo é de que as coisas cuja posse significa riqueza nao
sd0 necessarias por elas mesmas, mas pelas relagdes sociais que elas sustentam. A
pobreza ¢ culturalmente definida, ndo por um inventario de objetos, mas por um
padrio de exclusodes, geralmente bastante sistematicas. (DOUGLAS: 2007; 19)

Os autores vao criticar a ideia de que o consumo ¢ um lugar de obtencdo de objetos
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e produtos supérfluos e que a sociedade de consumo alienou as pessoas, que hoje
consomem de maneira irracional, sem saber por que estdo adquirindo aqueles produtos.
Para os autores, a busca pelos produtos ndo se d4 apenas como uma tentativa de se obter
certo status e, assim, de se diferenciar socialmente ou se aproximar de outras classes
sociais.

As criticas realizadas por Douglas ¢ Isherwood (2009) chamam a atengdo para as
dimensdes culturais e simbolicas do consumo ¢ para a diversidade de motivagdes e
interesses que perpassam o ato de consumir. Os bens sdo Vvistos como
comunicadores de valores sociais e categorias culturais. Possuem a capacidade de
tornar visiveis e estaveis determinadas categorias culturais. Todas as escolhas de
consumo refletem julgamentos morais e valorativos culturalmente dados. Eles
também tém a capacidade de carregar significados sociais relevantes, demonstrando
algo sobre o individuo: seu grupo social, sua familia, sua rede de relagdes de forma
geral. (DOUGLAS & ISHERWOOD apud OLIVEIRA: 201; 272)

Essa visdo do consumo aparta o individuo da sociedade, do seu coletivo. E como
se a decisdo de consumo fosse um ato individual isolado dentro da sociedade, quando
consumir ¢ um gesto social, um processo de escolha que ¢ também cultural. A ideia ¢
imaginar que o consumo se dd ndo somente em sociedades industriais, mas também em
sociedades ndo industrializadas.

Entende-se que as escolhas de consumo podem envolver custos elevados e que, uma
vez feitas, podem determinar a evolug¢do da cultura. Em toda cultura hé coisas que
nao podem ser vendidas ou compradas. A carreira politica, por exemplo, ndo deveria
ser comprada. Nossa sociedade possui o hébito de separar o dinheiro do presente. E
certo mandar flores para alguém, mas enviar dinheiro em uma caixa de presente ndo
seria uma boa opg¢do. Desta forma, os autores partem da suposi¢do de que os bens
carregam significados sociais, por isso, a parte principal do seu uso concentra-se na
capacidade de vé-los como comunicadores. Os bens sdo mais do que meios de
subsisténcia, sdo meios de exibi¢do competitiva. (OLIVEIRA: 201; 272)

O consumo tem um aspecto cultural. A troca dos bens faz parte de um processo de
comunicacdo que define categorias e valores sociais. Cada bem tem a sua fung¢do préatica e
¢ neutro em si. Entretanto, o uso que se faz deles nas trocas atribui-lhes a capacidade de
carregar mensagens, ¢ nesse uso dos bens que eles passam a carregar mensagens sociais.

A agdo de consumir produz e mantém as relagdes sociais. E um processo ciclico
que precisa ser realimentado. As categorias sociais sdo constantemente definidas,
afirmadas ou redefinidas. Da mesma forma, a escolha dos produtos cria continuamente
padrdes de discriminagdo, sobrepondo-os ou refor¢cando-os. A criagdo desses padrdes ¢

coletiva, dada na relacdo dos bens com as pessoas e o mundo. “Os bens sdo, portanto, a
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parte visivel da cultura. Sdo arranjados em perspectivas e hierarquias que podem dar
espaco para a variedade total de discriminagdes de que a mente humana ¢ capaz”
(DOUGLAS & ISHERWOOD: 2004; 114). O consumo ¢ representacdo material da
dindmica de trocas simbdlicas da sociedade industrial.

O consumo fisico permite a prova, o teste ou a demonstracdo de que a experiéncia em
questdo ¢ viavel. Mas o argumento antropoldgico insiste em que de longe, a maior
utilidade ndo estd na prova, mas no compartilhamento dos nomes que foram
apreendidos e classificados. Isso ¢ cultura (DOUGLAS & ISHERWOOD: 2004; 125)

O acesso aos bens pode estabelecer uma hierarquia. Ter acesso a um bem ¢ ter
acesso a um conjunto de informagdes representadas por ele, talvez até ter acesso aos
espacos de troca daquele bem. A frequéncia e o grau de acesso vao ser dois dos fatores de
determinagdo de uma hierarquia social.

Como resultado, na parte mais baixa da escala social, ocorreu uma elevada
frequéncia dos processos do lar, fato diretamente relacionado com o baixo grau de
disponibilidade pessoal para participar dos eventos de consumo de baixa frequéncia
e altamente valorizados. Na parte de cima da escala social, a tendéncia se inverte
quando as periodicidades inflexiveis nos processos domésticos sdo paulatinamente
colocadas sob controle. Ou seja, os autores propdem que mais do que possuidor de
certos bens, o consumidor deve ser visto como operador de padrdes de
periodicidade. (DOUGLAS & ISHERWOOD apud OLIVEIRA: 201; 276)

Mesmo que ndo sejam criticas, as teorias que tratam do consumo vao sempre trazer
sua importancia dentro da légica do capitalismo. Em comum entre elas estd a presenca de
caracteristicas atribuidas aos produtos, que ndo sdao inerentes a eles, mas sim parte das
relacdes sociais que estes estabelecem. Nao ha um propdsito de desmonte dessa estrutura
social, seja por falta de caminho, caso de Lipovetsky, ou por falta de vontade, como em

Mary Douglas e Baron Isherwood.
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5. CONCLUSAO

A modernidade ¢ um lugar em que a coercdo social permeia todas as relagdes. A
estratificacdo socioecondmica ficou mais fluida, e as suas diferencas, menos flagrantes.
Nesse contexto, o consumo, por meio da poténcia ideologizante da forma-mercadoria em
seu valor de troca, vai se apropriar do discurso de que ele ¢, em si, capaz de proporcionar
mobilidade social, seja por meio dos signos do objeto ou das imagens do espetaculo.

A extrapolagdo da modernidade proposta por Lipovetsky, embora pouco critica ao
carater ideologico do consumo, serve para entender melhor o consumo na
contemporaneidade. Se o projeto moderno ¢ marcado pela prevaléncia da técnica, ¢
importante saber como novas tecnologias afetam as relagdes sociais.

O sistema dos objetos de Baudrillard e a sociedade do espetaculo de Debord sdo
totais e inescapaveis. Talvez o sistema cultural de consumo de Douglas e Isherwood (2004)
possa servir como uma navalha para o véu da totalidade desses mundos coordenados pelo
consumo, oferecendo a possibilidade das pessoas questionarem o seu papel na hora de se
apropriar de um bem.

Alguns fendmenos podem ser melhor compreendidos a partir da articulagcdo de
Sennett, Debord e Lipovetsky. Sennett (2016) fala em uma cultura narcisica, Debord
(1997) no parecer ser mais importante que o ser ¢ o ter e Lipovetsky (2007) em hedonismo.
Na origem das trés manifestagdes estd a vaidade, e ainda que seja manifestada pelo
conjunto da sociedade, a vaidade tem origem no individuo.

Aqui cabe retomar a introduc¢ao desse trabalho e comegar a pensar em caminhos.
Como ¢ formada a identidade de uma pessoa na sociedade contemporanea? A que fatores
externos ela esta sujeita e qual serd a leitura que seus interlocutores fardo dela? Identidade
ndo existe no vacuo, precisa de interacdo para ser. Em um mundo em que o consumo
media interagdes sociais, de que maneira a identidade ¢ influenciada por ele?

E importante reconhecer a pessoa contemporinea e a maneira como ela ¢
influenciada pela sociedade e pelas demandas criadas pelo sistema, intrinsecas a seu
proprio tempo. Uma vez que os mecanismos de consumo foram estudados, talvez seja
possivel, para além desse trabalho, mensurar o quanto as estratégias do consumo
influenciam este individuo.

Uma vez inescapavel, o sistema dos objetos de Baudrillard (2009) faz de toda
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interacdo das pessoas com o mundo uma forma de consumo. Na@o se trata apenas de
produtos, mas também de servicos e até de ideias. Cada escolha ¢ feita com base nos
signos associados aquele objeto com os quais as pessoas querem estar afins. Ao mesmo
tempo, as ideias consumidas fazem parte de um sistema cultural, segundo Douglas e
Isherwood (2004). Entdo, como equilibrar essas duas possibilidades na constru¢do de um
ethos, ou melhor, como compreender cada um desses sistemas nesse processo? Um
processo de construcdo que ¢ permanente, visto que tanto no mundo dos bens como no
sistema dos objetos as pessoas estdo sempre sendo levadas a consumir como uma forma de
expressao diante da sociedade.

Superada essa analise, talvez seja possivel ater-se aos individuos engajados em
causas politicas e sociais, que, em geral, vdo de encontro aos interesses do proprio
capitalismo, para investigar o qudo suscetivel eles estdo a influéncia de um complexo
sistema de sentidos criado pelo consumo. E possivel que simbolos, gestos ¢ manifestagdes
de resisténcia sejam absorvidos pelo capitalismo e transformados em novos desses sentidos
alienantes, ou eles fazem parte de uma teia de relagdes sociais orientadas pelo consumo?
Pode uma decisdo politica ser um caminho numa tentativa de buscar um prazer, uma
associacao com a felicidade, como propde Lipovetsky ao tratar do seu hiperconsumo?

O que esse trabalho pretendeu, em suma, era empreender o inicio de uma
investigacdo em torno dos sentidos de consumo, considerando que eles podem se articular,
especialmente quando o objeto de estudo for o ethos do individuo contemporaneo e uma

relacdo com o mundo.
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