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RESUMO

O consumo passou por varias mudancas ao longo dos anos, acompanhando de perto os modelos
econdmicos e as politicas de estado das sociedades. Na atualidade, adquiriu um carater diferenciado
associado principalmente as sensacgdes, ao corpo, ao entretenimento, cada vez mais efémero e sempre se
mantendo paralelo e diretamente ligado as identidades e status sociais. Dentro do sistema capitalista
neoliberal, assume papel central na relagdo com os homens e seus trabalhos, suas vivéncias e até mesmo
com o sentido de ser, ja quase todo indissociavel do “ter”. Este artigo trata da questao contemporénea da
sociedade do consumo através de leituras nas areas da psicandlise e da sociologia; analisa, assim, a
pratica consumista atual aliada aos objetos de mercado cercados de fantasias, sua relacdo com o sujeito
gue espera, passivamente, tudo daquilo que compra e ainda os ideais ilusérios de felicidade que cercam as
atividades de mercado, confundindo desejos, necessidades, e prometendo 0 eterno contentamento aos
consumidores. O texto foi composto a partir de um estudo bibliogréafico, tedrico-reflexivo, além da
compreensao e reflexdo dos préprios autores sobre o tema e a contemporaneidade.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Contemporaneidade; Psicologia; Subjetividade;
Psicanélise e Cultura.

SEARCHING FOR COMPLETE HAPPINESS AT CONTEMPORARY CULTURE OF
CONSUMPTION

ABSTRACT

Consumption went through several changes over the years, following closely the economic models and state
politics in the societies. Currently, acquired a different character associated mainly to the sensations, to the
body and entertainment, increasingly ephemeral and always remains parallel and directly bonded to identity
and social status. Within the neoliberal capitalist system, is really significant in relation to men and their work,
their experiences and even with the sense of being almost inseparable from the "take". This article concerns
about contemporary society of consumption through readings in psychoanalysis and sociology texts;
examines thereby the practice with the current consumer market surrounded by objects of fantasy, their
relationship with the person waiting, passively, what all that purchase and the illusory ideal of happiness that
surrounds the activities of the market, confusing desires, needs, and promising the eternal satisfaction to
consumers. The text was composed from a bibliographical study, theoretical and speculative, in addition to
understanding and reflection of the authors on the subject.

Keywords: Consumer Behavior; Contemporary world; Psychology; Subjectivity; Psychoanalysis and
Culture.
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O MUNDO CONTEMPORANEO E O CONSUMO

Podemos enumerar e classificar diversas
caracteristicas na configuracdo da sociedade
contemporénea: avancos tecnoldgicos cada vez
maiores, processos continuos de globalizagéo,
mudancas nas politicas econémicas e ascensao
do poder privado, instabilidades generalizadas,
excesso de imagens e informagfes aglomeradas,
provindas das mais variadas fontes. Todas essas
modificacdes de carater social alteram a
percepcdo de temporalidade, além da
estabilidade e das garantias de outrora, e
transformam também, gradativamente, o papel
dos sujeitos inseridos nas comunidades;
instauram novos modos de subjetivagdo -—
relacionados, diretamente, ao contexto
sociocultural — e determinam assim novas
maneiras de os individuos se relacionarem entre
si, com o trabalho, com a familia e com a
comunidade.

Valores sociais de ordem moral — como a
intimidade, o pudor, o casamento, dentre
inmeros outros — que, em outros tempos,
acentuavam a disposi¢do da sociedade, também
entram em decadéncia, com o declinio de
instancias fixas e de poder — como a familia, ou o
préprio estado. Desta maneira, sobrevém
inUmeras variaveis influentes a um sé tempo na
constituicdo do préprio sujeito. Surge, nesse
contexto, uma ideologia “narcisista” (LASCH,
1983) e individualista, que desperta no sujeito
uma aspiracdo ao crescimento pessoal e uma
busca por posicdes de sucesso, nao s6 no
sentido aparente de se destacar perante classes
sociais, mas também como garantia de
“sobrevivéncia” e aproveitamento das
oportunidades sobrevindas no mundo que, cada
vez mais, caracteriza-se pela mobilidade,
instantaneidade e flexibilidade.

A atencdo volta-se para o vinculo
existente entre as modificacbes de &ambito

econdmico e social e transformacdes na vida

pessoal e cultural dos individuos — estes, que
aparecem aqui como “consequéncia’, mas, ao
mesmo tempo, sdo mudancas que corroboram
para a permanéncia e predominancia das idéias
abrangentes, politico-sociais. Sennett (2008) nos
apresenta, em Carne e Pedra, a histéria do
desenvolvimento das  cidades  associado
diretamente aos seus habitantes, e sustenta que
as formas dos espacos urbanos especificos
derivam das vivéncias corporais subjetivas de
cada povo. Assim, afirma que o individualismo
provém do século XIX, e surge na histéria ao
mesmo tempo em que cidades proporcionam
maior capacidade de livre circulacdo aos seus
moradores, além de melhores condicbes de
comodidade e prazer fisico.

“Os novos inventos, a geografia da
velocidade e a procura do conforto levaram as
pessoas ao ‘individualismo™ (SENNETT, 2008, p.
348), além de trazer consigo a passividade dos
corpos dos cidaddos. Segundo Sennett, o
movimento hoje €& rapido; a logistica da
velocidade aliena o corpo dos espacgos pelos
quais se desloca. Sua transitividade desliga-os
cada vez mais dos lugares pelos quais se
movimentam; desvalorizam 0s cenarios gragas a
circulacdo, e perdem assim a nocdo do destino
compartiihado com outros circulantes. Isso
também exacerba a idéia de imagens e
classificagcbes instantdneas daquilo que Vé,
simples e (genericamente, baseada em
estereotipos sociais. Esse julgamento
“‘instantdneo” leva o individuo a se fechar
inteiramente, e confrontado com a diferenca,
assume uma atitude passiva.

A idéia do conforto individual — associado
a diminuicdo e relaxamento da estimulagédo
locomotora e a comodidade, por exemplo -
vincula-se também ao modo de lidar com as
sensacoes perturbadoras e as  vezes
ameacadoras da nossa sociedade multicultural. O

prazer do conforto busca compensar a fadiga e
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aliviar a carga do trabalho; mas o repouso reduziu
a sensibilidade do corpo, que aparece em uma
relacdo mais passiva com o ambiente, e cada vez
mais solitaria. Evidenciando a coexisténcia de
variagdo e indiferengca em cidades, o autor
sustenta que a multiplicidade n&o incita as
pessoas a interagir. O individualismo concretizou
o siléncio dos cidadaos na cidade; os cenarios
onde antes pessoas conversavam hoje séo
apenas lugares apreciaveis visualmente — elas
simplesmente se simpatizam pelas paisagens ao
redor.

Desta maneira, todos compartiiham um
sentimento geral de estranheza e abdicam da
vida em comum com os outros. “As pessoas nao
acolhem as diferencas, a dessemelhanga cria
hostilidade, a melhor expectativa esta na
tolerancia” (SENNETT, 2008, p. 360). Vivem,
portanto, na individualidade e passividade dos
corpos, buscando sempre aquilo associado a
seguranca e conforto como ideais. Lasch (1987)
relaciona essa configuracdo da subjetividade
contemporanea com a pratica consumista atual,
afirmando que:

[...] os arranjos sociais que
sustentam um sistema de
producdo em massa e
consumo de massa tendem
a desencorajar a iniciativa e
a autoconfianca e a
incentivar a dependéncia, a
passividade e o estado de
espirito do  espectador,
tanto no trabalho como no
lazer (LASCH, 1987, p. 19).

Bauman (2001) destaca algo bastante
relevante neste atual capitalismo que, segundo
ele, é leve e amigavel com o consumidor: “A
sociedade pds-moderna envolve seus membros
primariamente em sua condicao de
consumidores, e ndo de produtores” (BAUMAN,
2001, p. 90). Diferenciando as duas condicdes,
sustenta que enquanto na primeira situacdo o
papel de “produtor” do sujeito compunha a

sociedade de modo normativo e regulado,
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cuidadoso com a conformidade de posicdes
sociais limitadoras de ambic8es e sem almejos ao
luxo, na segunda condicdo nao existem mais
normas. Assim, O sujeito consumista orienta-se
pela seducdo, por desejos que aparecem sempre
ascendentes e se confundem com as
necessidades. O individuo passa a se basear na
comparacdo universal, ao invés de manter-se
num mesmo nivel econdmico, e, desta maneira,
ndo ha limites.

O trabalho na contemporaneidade, entéo,
considera mais a capacidade de consumir que a
prépria producdo de mercadorias; a sociedade
tem, bem definidas, suas prioridades no que diz
respeito as pessoas e 0 capital. O sujeito ganha
para gastar, e quanto mais ganha, mais gasta.
Visando esta situagéo, as empresas investem em
propagandas que possam convencer 0
consumidor de que seus produtos sdo mais que
objetos de desejo: sao necessarios,
imprescindiveis, por mais obsoletos que sejam ou
possam tornar-se. Incitam, assim, a constante
circulacdo de produtos e de moeda.

Lipovetsky (1997) denomina essa atual
configuracdo como “sociedade do consumo”,
responsavel pela manipulagdo da vida social e
individual, em toda a sua estrutura, de acordo
com as vontades e interesses do mercado. Diz,
ainda, que nela cultuam-se objetos, conforto e
lazer, onde tudo é artificio e iluséo, através da
seducdo e da diversificacdo de mercadorias.
Instaura-se também uma nova orientagdo em
relacio ao tempo social — exalta-se a
temporalidade que mais condiz com o desenrolar
do consumo: o presente.

Nossa sociedade-moda
liguidou definitivamente o

poder do passado
encarnado no universo da
tradicao, modificou

igualmente o investimento
no futuro que caracterizava
a era escatolégica das
ideologias. Vivemos nos
programas  curtos, na
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mudanca perpétua das
normas, na estimulacdo
para viver imediatamente: o
presente erigiu-se em eixo
maior da duracdo social
(LIPOVETSKY, 1997, p.
265).

Assim, nesse presente saudado e
transitério, as inddstrias ao invés de produzirem
as mercadorias para satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, geram novos
desejos e novos quereres em detrimento daquilo
gue as pessoas ja tém. Surge entédo a idéia de um
“Novo”, engrandecido pela publicidade, colocado
sempre como algo melhor, superior ao antigo —
oferta e procura funcionam por ele. A lei do
mercado, entdo, €é regida pela renovacdo
autoritaria e o constante desuso e obsolescéncia
do velho que, cada vez mais, € menos velho
realmente. A rotatividade de produtos e a
descartabilidade daquilo que depois de pouco
tempo j& se torna ultrapassado aumenta tanto, e
de tal maneira, que convivemos ja naturalmente
com essa exigéncia constante de renovagdo
frente as novidades do mercado — seja pelo
interesse inadiavel da novidade, seja pela
deterioragdo rapida do produto e solicitagcao
necessaria de outro.

O principal meio responsavel pela
propagacdo e manutencdo desses ideais de
compra, apontado pela maioria dos criticos da
pés-modernidade, é a midia — em todas as suas
perspectivas de acdo —, atuante de acordo com
interesses publicitarios de mercado e manipulada
por uma elite “detentora” dos meios de
comunicagao. “A percepgao da realidade ¢é
operada através da midia, estabelecendo-se
assim uma diferenciagdo frequentemente
nebulosa entre realidade, representacdo e
encenagao” (FUKS, 1999, p. 71). Slavutzky
(1983) sustenta que, apesar da supervalorizacdo
geralmente atribuida as influéncias dos meios

midiaticos, ndo se pode também desconsiderar
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por completo o poder das comunicacbes de
massa. De qualquer maneira, para ele, a
televisdo tem um papel muito importante dentro
da convivéncia familiar, e ainda convincente o
suficiente para tornar os telespectadores passivos
as mensagens de publicidade, politicas,
ideoldgicas e até mesmo cientificas, que exercem
seu poder através do engano e ilusdo. A midia se
coloca, entéo, como modeladora de
acontecimentos e atua diretamente na formacéo
de opinides.

Sendo a midia uma nova variante nessa
constituicdo das formas de ver e juizos dos
sujeitos, o0s valores de compra, desejos e
necessidades materiais também se vinculam a
ela. A publicidade perpassa e se embrenha
naquilo que ¢é noticiado ou discutido,
documentado ou ficticio, apresentado das mais
diversas maneiras aos espectadores. O marketing
achou na propaganda direta e indireta das vias
atuais de comunicacédo — televisédo, internet, radio
e impressa — um caminho certeiro para o
convencimento dos seus publicos-alvo de cada
produto especifico; anunciam, assim, ndo apenas
marcas, mas modos de ser e estilos de vida —
muitas vezes, também ligados diretamente ao
“‘comprar”. A manipulagéo disto tudo se mantém,
explicita ou implicitamente, em cada brecha
possivel das suas exposicdes.

Apesar dessas implicacdes — ligadas a
publicidade — na vida dos individuos, o consumo
€ evidente, fato que ndo pode ser afastado da
sociedade atual. Segundo Costa (2004), a relagéo
entre consumidor e realizagbes afetivas por meio
de aquisicAo de objetos ndo tem nada de
anormal, j& que as experiéncias emocionais tém
de serem exteriorizadas em coisas ou eventos
extracorporais para que nado se tornem
psicopatologias. Desta forma, todos temos essas
relacbes emocionais que envolvam objetos
(muitas vezes, como mediadores de aproximagao

com O outro) e sustentem ideais morais e
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emocionais. “Satisfazer-se emotivamente com a
posse de coisas ndo é apenas moralmente
legitimo; €& psicologicamente indispensavel ao
equilibrio afetivo” (COSTA, 2004, p. 19).

Em relagéo as ocorréncias
contemporaneas ligadas ao consumo e a midia,
ao corpo e, por fim, a certa “mudanga” nos
valores sociais e suas implica¢des individuais, o
referido autor afirma que o ndo se trata de uma
generalizagao do “narcisismo” pela sociedade em
detrimento das acdes éticas e moralistas, mas
sim de uma reorganizagéo dos valores na cultura.
“A questao [...] é saber qual valor esté no alto da
hierarquia e a qual parte da tradicdo ele se
vincula” (COSTA, 2004, p. 189). Destaca, assim,
que a busca pela “qualidade de vida” — o cuidado
de si, a busca pela longevidade, pela beleza,
saude, boa forma e tantas mais — tornou-se regra
diretamente ligada a felicidade, enquanto a
virtude moral deixa de ser o Unico padrao reto e
justo de vida.

Assim, os individuos contemporaneos
tomaram o bem-estar e os prazeres relacionados
ao fisico como uma “bussola moral da vida” e, de
alguma forma, passaram a associar consumo a
felicidade e a promessa de satisfacdo. Esses
novos “ideais de felicidade”, pautados na compra,
chegaram ao “consumismo” ao relacionarem os
objetos de compra diretamente ao entretenimento
e sensacbes — passaram, entdo, a “contribuir
exclusivamente para a auto-absor¢cdo no corpo
proprio e cortaram 0s vinculos com o
enriguecimento da moralidade social” (COSTA,
2004, p. 180).

OS PRODUTOS DE MERCADO E IDEAIS DE
COMPRA E DE SER

Muito da pratica consumista atual esta
diretamente relacionada com a maneira pela qual
o0 consumidor vé e compreende os produtos de
mercado. Na maioria das vezes, um bem de

consumo aparece muito mais envolto de

12

caracteristicas e qualidades do que tem em valor
real de uso; a novidade, a marca, o modelo, a
conflanca e a garantia de satisfacdo, por
exemplo, sdo algumas coisas que engrandecem
um objeto e ajudam a torna-lo algo desejado e
necessario, mesmo que nao o seja. Assim, o
consumidor é convencido pela mercadoria; junto
com ela e algumas de suas vantagens, compra
também um tanto de iluséo.

Na contemporaneidade, a publicidade
investe diretamente nessa ilusdo que circunda os
objetos de mercado. A “ciéncia” do marketing
estuda e atua em todo o panorama imagético das
mercadorias: embalagens novas ou classicas,
rétulos chamativos ou conhecidos, novidades em
cores e formatos, vinculagédo de produtos a certas
idéias ou pessoas, inovagbes tecnoldgicas,
promocgdes e sorteios. Sao inUmeras as acgdes
publicitarias e o0s meios de divulgacdo de
propaganda, e ndo se limitam apenas a imagem
do objeto ou a um tipo de mercadoria, visto que
tudo aquilo que é considerado bem de consumo e
tem um valor monetdrio nessa configuracédo
sempre traz, junto consigo, 0 apoio persuasivo
dos moldes atuais de publicidade. E isto que
caracteriza o produto e I|he garante algum
prestigio e garantia de vendas no cenario
mercadolégico. O ritmo de mercado e o tipo de
produto acompanham de perto as mudancgas do
contexto social; vinculam produtos aquilo que a
sociedade considera importante na atualidade e
impdem suas inovagfes sempre como novas
necessidades aos seus fiéis consumidores.

Desta maneira, o consumo é incentivado
ao maximo em todas as suas dire¢fes. O que
interessa para 0 mercado é a manutencdo das
vendas, sem se importar com aquilo que ja foi
vendido. Sendo assim, 0 que mais caracteriza a
composicao comercial contemporénea € a
compulsdo dos consumidores por mais e mais
produtos novos, ja que nunca alcangardo a

satisfacdo plena frente aos novos objetos de
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desejo que sempre aparecem — e aparecerao —
no mercado. Os empecilhos para obter tais
novidades sdo cada vez menores; quem vende
oferece condicfes de parcelamento, descontos e
garantias que ajudam a contornar qualquer
dificuldade para conseguir o objeto desejado, e
assegurar 0 acesso a ele para a maior parte
possivel da populacdo economicamente ativa.
Ninguém fica impossibilitado de comprar, e todos
séo fascinados pela compra.

Dentre as singularidades dos produtos,
uma que recebe atencdo na configuragdo social
atual é o preco. O preco de um produto, o valor
do bem consumido, antes vinculado
essencialmente a ele, hoje o caracteriza de
acordo com a quantidade de dinheiro que o paga.
Ja4 ha muito o pre¢o ndo faz jus somente ao
material, tempo de produc&o, m&o-de-obra e valor
de uso dos objetos de mercado; envolve muito
mais, além disso. No preco, evidencia-se também
a marca, 0 prestigio, a singularidade e o
simbolismo que existem por trds do objeto
comprado. O luxo, que sempre esteve presente
na historia, aparece hoje como uma maneira de
ser e de viver abrangente, difundida quase
totalmente na aculturacéo consumista
globalizada, além de mais acessivel a muitos dos
consumidores e visada, principalmente, pelos que
compreendem o0 consumo material como uma
busca por prazer e felicidade. Remete, entédo, ao
refinamento e a perfeicédo, além da prépria estima
despendida aquilo que ndo é necessario, mas
significa bem mais que seu uso para quem
compra. Vale pela posse, pela marca e por aquilo
gue ostenta.

Mais que destinado apenas a
competicbes estatutarias e rivalidades sociais, a
idéia do luxo traz junto consigo as ambicBes de
guem o ostenta contra os limites do tempo de
viver; entendem-no como uma barreira ou, no
minimo, um distanciamento da agonia do

envelhecimento e a angustia da morte. Assim, os
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investimentos em produtos e acbes que
preservem a vitalidade e o materialismo — que
reflete sua existéncia — sempre permanecerao.
Na antiguidade o luxo garantia concretamente a
eternidade, quando era possivel acreditar na
compra (com a Igreja, de lugares no céu, por
exemplo); atualmente, ele sustenta-se mais na
temporalidade contemporanea e no presente
social e individual, no gozo instantaneo do agora
acima dos valores tradicionais — e mesmo assim,
0 sentido permanece invariavel. Além disso,
também aparece como uma necessidade de
sentido para a vida, principalmente quando se
evidencia o consumo ligado diretamente a um
‘bem viver’ e a satisfagdes essencialmente
sentimentais.

O luxo, hoje em dia, “ja ndo é tao
destinado apenas a clientela de ‘elite’ quanto a
parte ‘elitista de cada um’ dos consumidores que
desejam ter acesso a ele” (ROUX; LIPOVETSKY,
2005, p. 94). O modo pelo qual os consumidores
mais compulsivos entendem o hébito de adquirir
objetos estimaveis, envoltos com singularidades e
estratificacdo social latentes em seus precos de
mercado, junto com a possibilidade cada vez
maior de adquiri-los, incrementa o crescimento
constante dessa busca por uma maneira de ser e
viver, de associar objetos conquistados com
prazer e felicidade, com vontade de se distinguir,
possuir, satisfazer-se estética e emocionalmente;
ou seja, estimula o elitismo subjetivo, cada vez
mais valorizado. “A idéia é fazer dos luxos de hoje
as necessidades de amanh@, e reduzir a distancia
entre o ‘hoje’ e o ‘amanhd@ ao minimo — tirar a
espera da vontade” (BAUMAN, 2001, p. 90).

Seguindo por esse caminho, no entanto,
0 luxo destinar-se-ia  obrigatoriamente a
banalizacdo. Sua principal caracteristica de
peculiaridade e distincdo — entre os individuos
gue alcancam-no e 0s que ndo — praticamente se
desmancha, ao desequilibrar a balanca

aumentando a parcela que tem acesso a ele, que

Colloquium Humanarum, Presidente Prudente, v. 7, n. 1, p. 08-20, jan/jun 2010. DOI: 10.5747/ch.2010.v07.n01.h073



deveria ser algo desejavel e merecido, mas nao
tdo facil de se obter. Porém, o mercado atenta-se
muito para a manutengao dessa proporcao:

Toda marca deve encontrar
e gerir o justo equilibrio
entre a difusdo e a
banalizacéo, a extensdo de
Seu nome e o respeito por
sua identidade e estilo, ir
ao encontro de novos
consumidores mais
ocasionais mantendo sua
seletividade, vetor de
desejabilidade e refor¢co do
valor da marca. [...] [Na
gestdo das marcas] ¢é
preciso integrar 0S novos

comportamentos dos
consumidores, dos
distribuidores e dos
concorrentes (ROUX;
LIPOVETSKY, 2005, p. 94-
95).

A caracterizacdo do luxo mudou um
pouco nessas Ultimas décadas, segundo Roux e
Lipovetsky (2005). Os consumidores dos anos 80
compravam marcas de luxo a todo custo, e nos
anos 90 j& ndo queriam mais compra-las a
qualquer preco; o mercado j4 ndo podia pedir o
gue quisesse pelos produtos desejados e a
configuracdo dessa relagdo entre consumidor e
produtos se transformou. Agora, nos anos 2000, o
sujeito que consome faz suas identificacBes
afetivas com aquela marca especifica que mais
tem a ver com sua identidade, que projeta melhor
aquilo que sente ser e reinterpreta-o de maneira
coerente; fica, assim, moldado pela idéia de
“carater” que o proprio produto escolhido passa
daqueles que o consomem, e sua identidade
muda também junto com suas opcdes de
consumo. “Suas escolhas, opcoes e
comportamento de consumidor é que organizam
seu mundo” (MELMAN, 2004).

Assim, a concepcao de luxo e consumo
varia bastante de individuo a individuo na
atualidade, principalmente porque o luxo hoje é
muito subjetivo. Ndo ha apenas uma idéia central

de luxo, igual a todos, e sim muitas maneiras de
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ser que se ligam diretamente a um luxo
especifico. (0] luxo expande-se no
contemporaneo, e ao mesmo tempo em que
passa a ser acessivel a um maior nimero de
pessoas também se mantém como exclusividade
de algumas que consomem seu determinado tipo
de produtos. Isso possibilita, ainda, que seja
possivel o caminhar ndémade por inimeras
maneiras de ser e mudancas de estilo e
consumo, como também de ideais, identidades e
objetivos, de acordo com a vontade de cada um.
O luxo de hoje, analogamente, acompanha
também as mudancas pos-modernas de

instabilidade, incertezas e variagdo constantes.

CONTINUAS TROCAS DE |IDEAIS DE
CONSUMO, CONTINUAS TROCAS
IDENTITARIAS

Lasch (1987) nos introduz aquele
individuo contemporaneo que chama de “minimo
eu”, ou narcisista. Segundo o autor, a maneira
como o0 sujeito atual se relaciona com a
sociedade e organiza sua mentalidade se refere a
uma idéia de sobrevivéncia psiquica, incentivada
por tracos caracteristicos de nossa cultura.
Assim, mostra como as condicbes sociais
vigentes - que formam uma concepg¢éo subjetiva
de mundo — encorajam uma contracdo defensiva
do eu. Diz, ainda, que tais renovacdes
tecnolégicas visam sempre uma restauracdo das
ilusdes narcisistas de onipoténcia, e essa
transformacé&o social profunda substitui o antigo e
confiavel mundo de objetos duraveis por um que
agora é essencialmente imagético, oscilatério, e
cada vez mais indistinguivel entre realidade e
fantasia.

Na sociedade do consumo, o papel dos
individuos é antes de tudo o de consumidor, e
sua orientacdo pauta-se principalmente na
seducdo. Ao mesmo tempo em que no
contemporéneo destacam-se a velocidade e a

rapidez, a incerteza e a mudanga, o transitorio e o
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impreciso, 0 sujeito aqui inserido é obrigado a
desenvolver sua capacidade de adaptacdo para
sofrer minimamente 0s impactos sociais que
atingem-no - €& adequado, assim, ao
funcionamento pdés-moderno. Desta maneira, a
instabilidade generalizada reflete-se na identidade
subjetiva dos individuos — ou, melhor dizendo, na
constante troca delas.

Segundo Lasch (1987), o sentido das
identidades refere-se tanto a pessoas como a
coisas, e vira uma problematica na atual
sociedade baseada no consumo. Apesar de ainda
percebido com o sentido comum de conservagéo
e uniformidade, o significado de identidade hoje
vincula as percepcdes sempre alteradas e
inconstantes do mundo exterior as percepcdes
também mutantes do eu. As identidades parecem
ter se tornado também um objeto de consumo —
ou, pelo menos, acompanham as continuas
trocas de ideais de consumo, pautados num
mundo de imagens e, como vimos no capitulo
anterior, diretamente ligadas as especificidades
do que é consumido; ndo s6 um mundo dominado
pelas coisas, mas também cercado de ilusdes. “O
efeito especular faz do sujeito um objeto; ao
mesmo tempo, transforma o mundo dos objetos
numa extensdo ou projecdo do eu” (LASCH,
1987, p. 22). O consumidor concebe o mundo,
entdo, apenas conectado com suas fantasias — a
cultura organizada em torno do consumo estimula
assim 0 narcisismo, como ja havia sido dito,
definido como proje¢do dos proprios medos e
fantasias, como disposicdo a enxergar sua
realidade como um espelho.

Fuks (1999) caracteriza aquilo que chama
de “praticas especificas constitutivas do
consumo” na idéia de um sujeito que varia
sistematicamente seus objetos de consumo,
acompanhando a légica de mercado de trocas
constantes e equivalentes por coisas novas que
sdo validas por si s6, sem alterar sua posi¢ao

subjetiva de consumidor. Assim, seus novos
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objetos de consumo realizam-se
instantaneamente e satisfazem o sujeito no ato,
sem se inserirem na histéria subjetiva do
consumidor; o sujeito do consumo desaparece
por tras disto que |he satisfaz e, dessa maneira,
inicia-se uma nova identidade considerada
aditiva.

Nas praticas do consumo
continuo e substitutivo tudo
ha de se esperar do objeto,
nada do sujeito, nem
sequer a memoéria, menos
ainda a critica. Essa
passividade € um elemento
determinante da sua
objetalizacdo. Bloqueado o
processo elaborativo,
confiscado o lugar da
fantasia, impedida a critica,
0 espaco reduzido da
experiéncia subjetiva desse
consumidor objetalizado
tende a adquirir uma
conformacdo  masoquista
associada a imposicao
superegbica de um gozo
imperioso que é o que se
manifesta na figura do
adicto (FUKS, 1999, p. 76).

Dentro dessa caracterizacdo atual das
relacbes entre consumidor e objeto de consumo,
0 autor destaca ainda outra problematica para o
sujeito contemporaneo: a auséncia da perda e da
substituicdo. Salienta o papel da “perda de um
objeto inserido na histéria” do sujeito como central
na sua formacdo, partindo da constituicdo
concomitante dos objetos materno e falico (e suas
respectivas perdas — do amor narcisico e do
objeto félico/castragdo — no desenvolvimento
pessoal), assim como ja& dizia Freud. A
negatividade inserida na trama subjetiva -
constituinte do eu e do objeto, e necessitada de
mediacdo simbdlica da linguagem para que seja
possivel lidar com ela —, e também a significacédo
falica, inscrita na dimensé&o de trocas e leis, no
sistema de equivaléncias simbodlicas, e produtora
de desejo inconsciente estimulador e compositor

da vida psiquica como um todo, evidenciam como
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a perda e incompletude aparecem na organizacao
do eu e trazem consigo as no¢des de alteridade,
intersubjetividade e temporalidade para o
psiquismo do individuo.

Os objetos da nossa sociedade de
consumo ndo atendem a essa configuracdo da
trama subjetiva, ja que sdo substituidos antes de
fazerem parte da trama subjetiva daqueles que os
consomem. Atendem as aparentes necessidades
do individuo enquanto (e apenas enquanto)
inovadores e melhores do que seus
antecessores, mas dentro em pouco entrardo
também na mesma classificacédo de
ultrapassados e supérfluos frente aos novos que
logo chegardo no mercado. O mundo dos objetos
duraveis foi substituido por esses produtos
pereciveis que, desde o surgimento, ja sé&o
projetados para rapidamente tornarem-se
obsoletos. Objetos que sdo facilmente
esquecidos, ou até mais que isso, nem sequer
algum dia considerados o suficiente para que
possam tornar-se esquecidos.

Tais colocagdes reafirmam a idéia de que
a sociedade de consumo atual contribui para a
ascensdo do narcisismo individual, refletido no
modo de viver e se relacionar dos sujeitos. E
evidente essa exacerbacdo do eu nas proprias
praticas do comprar, nas quais a principal
motivagcdo do consumidor aparece sempre
associada a caracteristicas estéticas, imagéticas
e sensoriais do produto sobre si mesmo, e
manifestas como desejo e necessidade do
sujeito, em relacdo ao objeto. Muitas vezes, essa
pratica acontece de maneira inconseqiiente e o
individuo ndo considera nada que nao seja
conseguir aquilo que deseja.

Nos moldes atuais do consumo
caracterizado como volatil, e na constante
transitividade dos gostos e modas impostas pelo
marketing e pela légica de mercado, a vida
generaliza-se também como imediatista e

efémera sem mais planos e acordos a longo
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prazo. Bauman (2005) nos apresenta em Vidas
Desperdigadas uma observacdo interessante
sobre a configuracdo contemporanea e sua
relacdo com o consumismo instaurado ao afirmar
que a Unica forma, hoje, de compromissos
estendidos séo justamente as compras a crédito e
parcelamentos de pagamento. As pessoas
toleram e assumem com satisfacdo tais
compromissos, até mesmo enxergam neles uma
saida viavel e benéfica para a satisfacdo imediata
da necessidade que se criou. Assim, o0
prolongamento das dividas divididas em varias
partes aparece como a solu¢cdo acelerada e
aproximada dos impulsos desejantes do
consumidor; ao mesmo tempo, aceleram junto o
nascimento de novos desejos de consumo e a
fragilizacdo do antigo, deixando-o rapidamente
rejeitado e facultando sua breve substituigcéo.

Os desejos, assim, ficam livres da espera,
e seus objetos tém o tempo de vida intensamente
abreviado. Isso descaracteriza todo o conceito de
desejo, em relacdo a um objeto, j& que ele
implicaria obrigatoriamente também na espera
pela sua obtencdo e na mediacdo para consegui-
lo. Baseando a satisfacdo do desejo no
imediatismo do sujeito que, cada vez menos,
suporta aguardar por ela, seu objeto ambicionado
também ndo faz as vezes, por si sé, de algo que
Ihe traga a completude e a satisfacdo que
buscava até entdo; como ja dito antes, o objeto
ndo é capaz de entrar na trama subjetiva que
constitui o eu ao longo da histéria do individuo, e
assim abre caminho para um outro, substitutivo,
gue aparece frente ao ressentimento e rejeicdo
do primeiro e, muito provavelmente, chegara da
mesma maneira e terd o mesmo destino dele. E
essa &, justamente, a légica de mercado vigente:
0 desejo satisfeito pela obtencdo de um objeto
gue ndo sustente essa satisfacdo, de modo que
novos desejos substitutos (em forma de novos
objetos sedutores) aparecam frente ao detrimento

do antigo.
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O sujeito inserido nessa dinamica do
consumo toma entdo para si, COmo uma causa,
possuir aquela “mercadoria”, contrapondo-a a
“angustia” desejante que lhe invade; e té-la,
simplesmente, ja significa dar conta da ansiedade
gue experimentava. Essa resolugdo, porém, nao
se prolonga muito, e nem mesmo o objeto obtido
consegue escora-la; o desejo, agora satisfeito,
deixa um “buraco” interior que acaba sendo
preenchido apenas com um novo desejo
ascendente, iminente, que traz consigo uma nova
angustia. Essa rotatividade de desejos e
angustias cria, dentro do sujeito consumista, um
“vazio” generalizado na busca constante e infinita

pela felicidade jamais alcancada plenamente.

O “VAZIO” E A BUSCA INFINITA PELA
FELICIDADE

Essa confusdo entre desejos e
necessidades frente aos objetos de consumo
(entre o desejo de apenas possui-lo ou conquista-
lo, j& como suficiente, porém efémero e assaz
temporéario para satisfazé-lo, e também as reais
necessidades e as necessidades aparentes ou
supérfluas) sdo algumas das causas dessa
angustia e mal-estar contemporaneos que se
ligam diretamente a compulsdo consumista.

Cicero (2008) escreveu em um artigo de
jornal algumas das caracteristicas do homem
contemporédneo que ja nasce sem conhecer
limites pré-estabelecidos e com infinitas
possibilidades de mudancas em sua vida que Ihe
sdo mostradas a todo tempo na midia e
vinculadas a acbes, produtos e objetos de
consumo. “Ora, sendo infinitas as suas
possibilidades e finita a sua realidade, 0 homem
(p6s-) moderno ndo pode deixar de conhecer
intimamente a frustracdo, ao passo que mal
conhece a seguranca da estabilidade social ou a
felicidade do contentamento” (CICERO, 2008, p.
12).
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Contraposto a um mundo de promessas
ilusérias e inmeras possibilidades de
transformacédo veiculadas pelo cinema, pela
internet, pela televiséo, por revistas e jornais, tudo
parece possivel e alcancavel ao homem
contemporaneo. E, ainda, um mundo ligado as
compras e aos objetos de consumo, aquilo que se
possui e ostenta sua posicao social e, além de
tudo, ainda diz tudo a respeito do que se é. Na
ilusédo de que comprar é satisfacdo de desejos e
necessidades, realizacdo de felicidades, sentido
ao que se procura e espera da vida, 0 consumista
mergulha nesse mundo da aquisicdo de bens que
ndo |he garantem resposta nenhuma nem
solucdes de suas angustias; um mundo em que o
novo € regra e se torna velho a cada outra
novidade iminente; um mundo em que a compra
sem fim, a insatisfagdo constante e o excesso sédo
as leis.

Bauman (2001), no entanto, afirma que
qualquer explicacdo sobre a obsessdo de
comprar que se reduza a uma Unica causa esta
arriscada a ser errada. Além dos sentidos comuns
do comprar, como manifestacdes de instintos
materialistas e hedonistas, de transformacéo de
valores ou associado a um plano comercial de
mercado imposto como propésito da vida,
destaca que um necessario complemento seria o
de caracterizad-lo como uma batalha em oposi¢céo
ao incomodo sempre presente de incertezas e
inseguranca. Assim, além da busca por prazeres
emotivos ou sensoriais, 0os consumidores tentam
escapar da agonia da inseguranca ao comprarem
objetos que deixam-nos livres da idéia do erro e
da incompeténcia e, por si s6, trazem consigo
(mesmo que sé por algum tempo) o sentido de
certeza, escolha certa e conviccdo. O comprar
torna-se eficaz e satisfatério nao tanto por
garantir a seguranca plena com o objeto, mas
pelo fato de satisfazer temporariamente a

angustia da incerteza ao adquiri-lo.
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Na sociedade de consumo, o gozo do
consumidor advém no lugar do préprio desejo e
da angustia da espera por sua realizacdo. E
possivel notar que, dessa maneira, € o objeto —
pertencente a uma fantasia subjetiva - quem, na
maioria das vezes, comanda e controla o sujeito e
suas vontades. Diante disso, espera-se tudo do
objeto — satisfacdo de demanda, necessidades, a
prépria felicidade — e o sujeito se mantém numa
posicdo de passividade dentro da relagdo com o
produto consumido; faz de tudo para consegui-lo
e afastar sua ansiedade desejante. Na
expectativa pela felicidade plena trazida pelo
objeto, o sujeito contemporéneo inserido nesse
contexto desaprende a agir e a pensar.

Segundo Melman (2004), nunca se
pensou tdo pouco como nos dias de hoje; isso
porque o trabalho do pensamento seria oriundo
de obstaculos em experiéncias, coisa que pouco
se encontra nessa politica do consumo. Tudo
esti ao alcance e é facilmente adquirido. Chama,
assim, a atencdo para a legitimidade que os
desejos contemporaneos possuem — sendo
legitimo, também se tornam legitimas as formas
de satisfazé-lo, e com satisfagBes impulsivas uma
atras da outra, numa eterna constancia, o
excesso hoje em dia se transformou em norma.

Para a psicandlise de Freud
(1920/1996b), a compulsdo caracterizada pela
repeticdo de uma acgéo busca aliviar uma angustia
emergente, relacionada com algo recalcado,
traumatico; o excesso de excitagdo causa
tamanho desprazer que o sujeito necessita fazer
alguma coisa — geralmente impulsiva — visando a
diminuicdo do desprazer. E, portanto, um esforco
do aparelho psiquico para manter a excitacdo
nele préprio tdo baixa quanto possivel. Repete,
assim, de modo imperativo, sem que 0 eu possa
assentar-se sobre o impulso, justamente por néo
alcancar seu objetivo, jA que cada repeticdo
parece lhe fortalecer a sensacdo de alcancar

aquilo que busca. Tenta, além disso, realizar
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ativamente a recriacdo do trauma e possibilitar
agora o psiquismo a dar conta e fazer aquilo que
ndo pbéde quando este foi produzido; e é aquilo
recalcado e inconsciente, relacionado com
experiéncias desagradaveis, que possibilita o
aparelho mental do sujeito de perceber tal
excitagdo impulsiva e o principio do prazer que
busca sua realizacéo associados a algo perigoso,
e que colocaria em risco sua prépria existéncia,
deixando sua satisfacdo agora por conta do
principio da realidade.

A reconstrucdo daquele contexto, porém,
com a mesma intensidade, é muito dificil,
principalmente porque o0 trauma assumiria,
tempos depois, uma consideravel ampliagdo. O
individuo tende a tratar esses estimulos
excitatorios internos, ja intensos e desprazerosos,
como algo que vem de fora, ou seja, relacionado
com objetos externos, de maneira que seja
possivel se proteger deles através de defesas.
Assim, sem mais possibilidades de impedir essa
inundacdo de estimulos no aparelho mental, o
problema agora é o de dominar as quantidades
gue o atingiram e associa-las a algo psiquico para
gue possa se livrar, com eficacia, do desprazer.

Birman (2006) classifica a compulsdo a
repeticio como uma das modalidades do mal-
estar contemporaneo, inserida no registro da
acdo. Para ele, a compulsdo é um modo de ac¢éao,
indeterminado, que leva os sujeitos a agirem por
puro impulso, sem mesmo pensar, frente a um
excesso que toma sua individualidade e os impele
a acdo como Unica forma de eliminar o mal-estar;
caso contrario, seriam possuidos por ele e
inundados de angustia. Estaria, portanto, inserida
— a compulsdo a repeticdo — ao lado da
explosividade e hiperatividade, como
manifestacbes preventivas através de acdo ante
uma angustia iminente.

Assim, a condicéo humana
contemporanea busca algo além do sentido

primario do objeto de desejo (seu real valor de
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uso): visa preencher um vazio insuportavel. Uma
subjetividade inscrita no circuito mercadoldgico do
consumo e seduzida pelos objetos disponiveis,
pressagiadores de certezas e felicidades, possui
as condi¢des necessarias para a compulsdo pelo
“ter” como resposta ao excesso imperativo. Deste
modo, ao livrar-se do excesso pela agao, “o eu
prefere explodir a implodir, mantendo entdo a
autoconservacao e a homeostasia do prazer”
(BIRMAN, 2006, p. 183).

Essa compulsdo as compras adquire um
carater geral na atualidade. Desde as classes
sociais com maiores condigbes de consumo e
dinheiro suficiente para investir em quaisquer
coisas que queiram até os que trabalham muito,
ganham pouco e conseguem arrumar uma
maneira de adquirir 0 objeto fantastico, desejoso
e necessario que pleiteavam, todos estdo
inseridos nessa politica capitalista de consumo e
alta rotatividade de produtos e mercados; todos
sdo iludidos e convencidos a irem as compras e
adquirirem o novo, o inovador, o melhor. Alguns
acabam entrando nesse circuito consumista e ndo
conseguem parar de comprar; permanecem ali,
viciados em adquirir e ter objetos mais pelo que
sao ou representam, independentemente do que
possam oferecer-lhes em uso. O produto é
tomado pelo valor, pelas promessas e pela
imagem que tem, e até mesmo a relagdo com
guem o consome atinge maiores proporc¢ées; diz
guem € seu consumidor, toma para si boa parte
de sua identidade. E nessa exacerbacéo do poder
do objeto, o papel passivo do consumidor que
dele espera tudo alude a sua posse,
principalmente, a obtencéo de felicidade.

Freud (1930/1996¢) postula que todo o
esforco, intencé@o e propoésitos da vida, questbes
da existéncia humana que perpassam 0s
individuos, seriam diretamente relacionados a
felicidade; todos querem ser felizes e permanecer
felizes. E o método mais tentador de conduzir a

vida: a satisfacdo, sem restricbes, de todas as
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necessidades. A partir dai, divide-a em dois
aspectos: o primeiro visando a auséncia de
desprazer e sofrimento, e 0 segundo referente a
pratica de sentimentos intensos de prazer.
Considerando a ardua experiéncia que € a vida
para os homens, menciona como um dos mais
eficazes atenuantes de desprazer as “satisfacfes
substitutivas” (envolvendo investimento subjetivo
a algo externo; deslocamento libidinal para um
objeto, ou acdes passiveis de realizacdo),
considerando-as ilusdes perante a realidade, mas
nem por isso menos eficientes gracas ao papel
consideravel atribuido as fantasias na vida
mental.

Costa (2004) diz que sdo mesmo o0s
objetos materiais que déo visibilidade e mostram
0 concreto dos sentimentos, que sustentam ideais
tanto morais quanto emocionais; porém, cada vez
mais, sdo absorvidos pelas sensacbes e
relacionados ao corpo, tornam-se fugazes e sem
valor temporal e desvirtuam-se gradativamente da
moralidade social e ética. Tomam para si, ainda,
muito do investimento desses sujeitos cada vez
mais isolados em si mesmos e dependentes da
resposta positiva e convincente, mesmo que
rapida e iluséria, daquilo que consomem. O autor
compreende, assim, que o0 problema ndo se
encontra no préprio consumismo, e sim nos ideais
de felicidade contemporaneos.

O consumo, atualmente, toma pra Ssi
muito deste investimento substitutivo, postulado
por Freud (1930/1996¢), que busca a felicidade.
O sujeito contemporaneo, “minimo” e suficiente
em si mesmo, assume o papel de quem tem
pleno dominio sobre o objeto material que adquire
e a acdo da compra: quanto e quando se realiza,
as certezas e segurangas momentaneas e,
consequentemente, um controle ilusério
relacionado com satisfacdo e contentamento.
Basta, portanto, a relacdo estabelecida
diretamente entre o individuo e as veredas do

consumo para que este Ultimo dé conta daquilo
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gue aquele procura. Desta forma, as praticas de
mercado sO corroboram para um isolamento
maior do individuo na sociedade atual, ja
satisfeito o bastante no seu proprio deleite
solitario.

Considerando que estes sentimentos de
satisfagdo e felicidade advindos das compras
possuem carater cada vez mais temporario e
tornam-se cada vez mais efémeros perante as
inovac@es e atualizacbes do mercado, associa-se
diretamente a eles a fugacidade do sentimento de
prazer, o vazio na procura pela plenitude de
felicidade e o mal-estar quase generalizado, nédo
s6 individual como também social. Na atualidade,
O consumo passou a ser associado
essencialmente aos niveis sentimental e
emocional, as representagbes sociais e
identitarias, ao entretenimento, até mesmo como
objetivo ou sentido de ser; virou compulsério,
circundado de ilusbes e fantasia, mesclou
desejos, necessidades e vontades.

Se as questbes éticas precisam de uma atencédo
maior e diferenciada na sociedade pés-moderna,
estes ideais ilusérios de consumo e seu papel na
comunidade deveriam ser pensados e revistos.
Valores como a alteridade, a solidariedade e a
cooperacdo perdem cada vez mais seu espago
na convivéncia social, frente a exacerbacdo do
espetaculo e do individualismo, do sujeito como
suficiente em si mesmo, da idéia de sobrevivéncia
fisica e psiquica contemporanea, que tém, ainda,

0 consumo como um grande, mas falso, aliado.
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