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A problematica cldssica ao pensamento sociologico da relagdo estrutura/acgao ira
reaparecer com forca na teoria social contemporanea. Entre os mais diversos enfoques
que retomam tal discussdo se encontra em destaque aquele que trata diretamente da
tematica do consumo no interior do capitalismo contemporaneo. Se de fato o tema nada
tem de novo podemos, no entanto, perceber que estas discussdes revigoram esta
problematica, conferindo-lhe contornos especificos.

Tal debate coloca em xeque, a0 mesmo tempo em que ratifica, algumas das
questdes fundamentais que permearam boa parte do pensamento social que se debrucou
sobre a temadtica da sociedade de consumo como, por exemplo, os processos de
massificacdo social, o desenvolvimento da industria cultural e a sociedade do
espetaculo, os mecanismos de distingdo e diferenciacdo social, a producao social do
gosto, entre diversos outros.

Todas estas questdes se referem, ainda, a problemas teodricos centrais para o
pensamento sociologico mais geral como alienagdo e autonomia, padronizagdo e
individuagao, ator e estrutura, sujeito e objeto, individuo e sociedade.

Propomos aqui recuperar este debate através da analise de duas abordagens que
se apresentam em campos divergentes na literatura a respeito da dindmica do consumo
na sociedade contemporanea, ou seja, as perspectivas de Zigmunt Bauman e Gilles
Lipovetsky.

Antes de tudo ¢ importante ressaltar que ndo serd nossa proposta aqui produzir
uma exegese das teorias dos autores citados, até porque ndo € consenso que estes
tenham produzido, a rigor, “teorias sistematicas” sobre o consumismo moderno, senao
talvez importantes consideracdes e proposicdes sobre a atividade de consumo no
contexto do capitalismo contemporaneo.

Deste modo, ndo iremos aqui adentrar no debate a respeito da constitui¢ao da
teoria social, seus limites e seus processos de legitimagdo. Apenas nos cabe reconhecer
que, de um modo ou de outro, isto ndo invalida as investidas tedricas destes autores
como argutas observacdes sobre a logica social do consumo contemporaneo,
indispensavel inclusive na formag¢dao de um “imagindrio socioldgico” que envolve a
producgdo académica acerca do tema.

A escolha destes autores se deve especialmente por estarem situados em campos
epistemologicos distintos na andalise do problema, bem como pelo impacto e
repercussdo de suas obras na comunidade cientifica internacional. Trata-se de duas
abordagens que se estruturam a partir de posigdes tedricas opostas, no caso de Bauman,
numa tentativa de realocagdo da problematica do consumo numa perspectiva neo-
marxista, retomando a idéia original de Marx do “fetichismo” e a reinventando no
contexto do consumismo contemporaneo e, no caso de Lipovetsky, uma proposta de
radicalizagdo da “teoria da agdo”, a qual passa a servir de base para se pensar a
reflexividade no ambito das praticas de consumo na contemporaneidade.



Subjetividade e objetivacdo na teoria contemporanea do consumo

Partindo de uma perspectiva oposta as teorias que percebem a atividade de
consumo na modernidade como um processo essencial de distingdo e diferenciacio
social', Lipovetsky ird chamar a atengio sobre o carater de reflexividade das praticas de
consumo e sua redugdo a dimensdo da esfera do individuo como a principal
caracteristica do consumismo na atual fase de desenvolvimento do capitalismo
contemporaneo.

O autor ira partir inicialmente de uma divisdo cronologica da sociedade de
consumo em trés ciclos ou estdgios de seu desenvolvimento: o primeiro que seria o
ciclo de origem, e que se iniciaria entre 1880 e se estenderia at¢ a segunda guerra
mundial, seria o periodo marcado pelo movimento de massificagdo das praticas
consumistas; o segundo, que iria do inicio dos anos 50 até¢ meados dos anos 70, teria sua
marca na abundancia ¢ na redistribuicdo em massa dos bens, se constituindo como o
periodo de consolida¢ao de uma sociedade de consumo efetivamente massificada

O terceiro ciclo, que se estende do final dos anos 70 até nossos dias serd a fase
do hiperconsumo, onde as praticas consumistas se encontram desregulamentadas e
descoladas de todo tipo de determinagdes, se constituindo como praticas essencialmente
privadas, marcadas pela autonomia dos agentes e tendo como pano de fundo a
experiéncia do consumidor, sua busca por satisfacdo, prazer e felicidade, uma
experiéncia de carater essencialmente emocional responsavel por produzir uma
dindmica do “consumo para si”.

Trata-se, desta forma, de uma retomada e revigoramento da andlise que
privilegia a dimensdo fenomenoldgica dos eventos, sendo as praticas consumistas um
momento de radicalizagdo desta perspectiva.

Toda discussao proposta pelo autor remete, neste caso, ao debate direto com as
teorias que qualificam o elemento de distingdo como a pedra de toque fundamental da
motivacdo do ato consumista, na qual os atos de consumo sdo sempre significativos e
referenciais para um “outro”

Partindo do pressuposto de uma mudanca fundamental que seria percebida ja a
partir do segundo ciclo de desenvolvimento da sociedade de consumo, Lipovetsky
chama atenc¢do para o processo de individualizag¢do crescente da atividade consumista,
marcado pelo deslocamento do valor signo, ou seja, do consumo como processo de
significagdo orientado para o “outro”, em favor de um valor experiencial, no qual a
relagdo com o objeto, determinado por um principio hedonista e emocional seria agora o
elemento determinante na motivacao das praticas consumistas. Tal mudanga envolveria,
neste caso, a retomada da centralidade do valor de uso dos bens como elemento
predominante no interior destas praticas.

Dito de outro modo, este processo de retomada da centralidade do valor de uso
sobre o valor signo, sendo este Gltimo o principio da distingdo social, teria produzido
um movimento de desregulamentagao da esfera da demanda em relagdo a processos de
filiacdo dos objetos e das marcas a referenciais sociais estruturantes como, por exemplo,
determinagdes de classe, género e/ou outras formas tradicionais de identidade e
identificacdo. Haveria, sob este aspecto, uma passagem do consumo enquanto
mecanismo simbolico de distingdo e diferenciagdo para o consumo como expressao de

' O dialogo proposto por Lipovetsky se refere diretamente as abordagens sobre a logica do consumo
produzidas a partir da década de 70, principalmente na Franga, onde as praticas de consumo sdo pensadas
como suportes para processos de distingdo e diferenciagdo social. Entre os principais autores que
participam deste debate estdo Jean Baudrillard (A sociedade de consumo, 1970) ¢ Pierre Bourdieu (A
distingdo, 1979).



subjetividades, personalidades e identidades. Numa palavra, o atual estigio de
desenvolvimento da sociedade de consumo seria marcado pela superacdo do consumo
para o outro pelo consumo para si.

Como aponta o autor a este respeito, “...das coisas, esperamos menos que nos
classifiquem em relagdo aos outros e mais que nos permitam ser mais independentes e
mais moveis, sentir sensagdes, viver experiéncias, melhorar nossa qualidade de vida,
conservar juventude e saude. Naturalmente as satisfagdes sociais diferenciais
permanecem, mas quase ja nao sao mais que uma motivagdo entre muitas outras, em um
conjunto dominado pela busca das felicidades privadas. O consumo “para si” suplantou
0 consumo “para o outro”, em sintonia com o irresistivel movimento de
individualizacdo das expectativas, dos gostos e dos comportamentos” (LIPOVETSKY,
2007, p. 42)

Os argumentos do autor caminham, neste caso, em dire¢do ao processo de
deslocamento e a corroboracao da autonomizagdo dos sujeitos que se estruturam por
intermédio, de um lado, da multiplicidade das possibilidades de escolhas do consumidor
e, de outro, a adesdo voluntaria e reflexiva aos codigos que acompanham a difusao das
marcas, as quais serviriam de base para a projecdo das subjetividades e constitui¢do das
identidades individuais.

O consumidor contemporidneo se autonomizaria, neste caso, em relacdo a
processos de determinacao social, cultural e/ou economica, ou mesmo a outros
mecanismos de coerc¢do social, se transfigurando em agente reflexivo, com dominio e
controle social e estético sobre seu gosto.

Trata-se, nesta perspectiva, da esfera do individuo, ou melhor dizendo, do
individuo que se realiza por intermédio das praticas de consumo num processo que
envolve, simultaneamente, expressao dos sujeitos e constitui¢do de sua identidade,
numa palavra, mecanismos de individuagao.

Sob este aspecto, parece que Lipovetsky abraga definitivamente a perspectiva da
pos-modernidade e o sentido de desregulamentagdo das praticas sociais e a
radicalizagdo dos processos de individualizagdo que ela pressupde e que ja foi destacado
pelos diversos autores que trataram do tema.

A era do hiperconsumo seria, assim, o momento de radicalizagdo destes
processos de desregulamentacao e hipertrofia da individualizagdo, entremeados pela
mercantilizacdo do mundo social ultrapassando os antigos sentidos de estandardizagdo e
padronizacao da atividade consumista.

Segundo as palavras do proprio autor, “...diferentemente do consumo a moda
antiga, que tornava visivel a identidade econdmica e social da pessoas, os atos de
compra em nossas sociedades traduzem antes de tudo diferencas de idade, gostos
particulares, a identidade cultural e singular dos atores, ainda que através dos produtos
mais banalizados. (...) Ja ndo se trata tanto, nesse dominio, de exibir um signo exterior
de riqueza ou de sucesso quanto de criar um ambiente agradavel e estético “que se
parega conosco”, um casulo convivial e personalizado. Sem duvida isso ¢ resultado de
compras de produtos padronizados, mas todas as vezes estes sdo reinterpretados,
dispostos em novas composigdes que exprimem uma identidade individual, o
importante sendo menos o valor de posi¢do social que o valor privado e tnico de “sua
casa”, tornado possivel por um “consumo criativo”. Revelo, ao menos parcialmente,
quem eu sou, como individuo singular, pelo que compro, pelos objetos que povoam
meu universo pessoal e familiar, pelos signos que combino “a minha maneira”
(LIPOVETSKY, Op. Cit:44).

E importante ressaltar que, na perspectiva do autor, ndo ¢ este um individuo
estruturado em um sentido monadico, isolado, atomizado, mas antes, um individuo que
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se determina por intermédio de processos de individuag¢do que se desenvolvem a partir
da filiacao do sujeito a codigos (processo este determinado pelo proprio individuo e nao
por sua posicao social) que, associados aos bens, servem como suportes a expressao de
personalidades e identidades individuais e que agora se encontram mediados pelos
objetos e seus respectivos codigos embutidos nas marcas dos produtos. Dito de outro
modo, “...a despeito de sua dimensdao comunitdria, a marca exibida ¢ subjetivante, ela
traduz, ainda que na ambigliidade, uma apropriacdo pessoal, uma busca de
individualidade assim como um desejo de integracdo no grupo dos pares, um eu
reivindicando, aos olhos de todos, os signos de sua aparéncia” (LIPOVETSKY, Op.Cit:
51)

E importante ratificar, no entanto, que se esta identidade, como alids todo
sentido de identidade pressupoe, € relacional, para Lipovetsky sua determinagdo parte
das escolhas do individuo, pertence ao processo de individuagdo por intermédio do
consumo e ndo, como se poderia supor, sao orientadas pelo grupo, mesmo que este
possa ser a referéncia identitaria a ser alcancgada.

Como se pode perceber, estariamos diante de uma espécie de redefinicdo das
formas de expressdo subjetiva, que ao serem agora mediatizadas pelas praticas de
consumo estariam cada vez mais sujeitas a processos de mercantilizagao.

Lipovetsky chama atenc¢do para este processo tentando demonstrar a dimensao
paradoxal que o envolve, ou seja, de um lado, a vivéncia de uma experiéncia subjetiva,
voltada para a felicidade e bem-estar do individuo, numa palavra uma experiéncia
emocional; de outro, a dependéncia cada vez maior destas formas de experienciacao da
felicidade atreladas ao mercado.

Nesta perspectiva, a mercantilizagdo da experiéncia produziria crescentemente
um paradoxo fundamental no interior da sociedade de hiperconsumo: de um lado,
liberar a0 maximo o consumidor para que as praticas de consumo se consolidem como
experiéncias privadas, subjetivas, onde o principio e o final da motivagdo seriam o
proprio bem-estar e prazer do consumidor, de outro, tornar estas experiéncias
emocionais ¢ hedonistas cada vez mais controladas pelo mercado, tendo em vista que ¢
nesta esfera que as possibilidades de satisfagdo e prazer sdo produzidas e oferecidas ao
individuo na forma de objetos, lazeres e estilos de vida.

Novamente retomo as palavras do autor ao falar sobre esta condicdo paradoxal
que envolve o hiperconsumidor, ou seja, “de um lado, este se afirma como um
“consumator”, informado e “livre”, que v€ seu leque de escolhas ampliar-se, que
consulta postais e comparadores de custo, aproveita as pechinchas do low-cost, age
procurando otimizar a relacdo qualidade/prego. Do outro, os modos de vida, os prazeres
e 0s gostos mostram-se cada vez mais sob a dependéncia do sistema mercantil. Quanto
mais o hiperconsumidor det¢ém um poder que lhe era desconhecido até entdo, mais o
mercado estende sua forga tentacular; quanto mais o comprador estd em situagdo de
auto-administracdo, mais existe extrodeterminacdo ligada a ordem comercial”
(LIPOVETSKY, Op. Cit:15).

Uma questdo que aqui se impde seria exatamente a que segue: se este controle
dos modos de vida e dos prazeres se da por intermédio da esfera do mercado, ou seja, se
sao produzidos cada vez mais de forma sist€émica, como pensar a experiéncia do
consumo enquanto um mecanismo de subjetivacdo? Dito de outro modo, em que
medida esta experiéncia, que se apresenta enquanto subjetiva, ndo estaria cada vez mais
se tornado, ela propria, uma forma de objetivagdo dos sujeitos?

Se levarmos em conta a tradi¢cdo dos estudos sobre a industria cultural realizados
pelos teodricos de Frankfurt e, mais precisamente, as consideragdes de Adorno a este
respeito, as questdes levantadas por Lipovetsky representariam, nada mais nada menos,



do que uma constru¢ao de natureza estritamente ideologica com o sentido de mascarar a
verdadeira dinamica do real que, segundo Adorno, e se referindo a experiéncia do
consumo na modernidade, fizeram emergir nada além do que uma
“pseudoindividualidade”, uma forma de vivéncia do gosto que, ao ser controlada de
forma sistémica, aniquilaria o proprio individuo enquanto ser autdnomo. Numa palavra,
ao sucumbir ao principio da racionalidade instrumental, a experiéncia cultural se
transformaria em uma experiéncia de consumo entremeada pela logica sistémica do
capital e se tornando, ela propria, a sepultura do sujeito moderno.?

Ao recuperar a idéia de fetichismo de Marx e atribui-la a dindmica da sociedade
de consumidores, Bauman caminha em direcdo proxima a adotada pela perspectiva de
Adorno, com o diferencial talvez de perceber que, sujeito e objeto aqui ndo mais se
sobrepdem um ao outro, mas antes se diluem numa fusdo extraordinaria, terminando
aqui definitivamente a dialética do sujeito-objeto em favor da fusdo do sujeito no
objeto.

Para Bauman, a idéia de Lipovetsky confirmaria esta tese ao falar da
mercantilizacdo das experiéncias e seu monopodlio sist€émico mas, por outro lado,
reforcaria o que ele ird denominar fetichismo da subjetividade ao produzir a idéia da
vivéncia destas experiéncias como formas de expressdo dos sujeitos e de suas
identidades.

Em sua concepgao mais geral, o processo de absor¢ao por parte dos individuos
de um conjunto de simbolos, cddigos, capitais (na verdade Bauman ndo usa este ultimo
termo) e toda sorte de condigdes materiais que os qualifique cada vez mais e que na
verdade se torna uma exigéncia intransponivel para eles, os coloca como pegas em uma
engrenagem onde suas atuagdes se referem a movimentos estratégicos para conseguir
ganhos maximizados num mercado simbdlico e efetivo de trocas, ndo mais apenas entre
bens mas, agora, essencialmente entre pessoas transfiguradas na forma de mercadorias.

Se “preparar” para a vida e para o mundo, seja através da aquisicao de bens
simbolicos, materiais e culturais, pelo conhecimento ou mesmo através da constante
remodelagdo do corpo implicam, antes de tudo, uma forma de preparagio e
apresentacado para um mercado, onde efetivamente os sujeitos se transfiguram
gradativamente em objetos.

A tese fundamental caminha entdo na dire¢cdo de se pensar a vida como um bem
negociavel no mercado e, neste caso, passivel de ser apreendida também enquanto
mercadoria.

Nesta perspectiva, ao realizar tal processo, a dimensao do sujeito se diluiria em
favor de uma logica de sua objetificagdo, integrando sujeito e objeto numa mesma
relacdo sistémica. Ou seja, “ “consumir”, portanto, significa investir na afiliagdo social
de si proprio, o que numa sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade”:
obter qualidades para as quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja
possui, transformando-as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar a ser
criada” (BAUMAN, 2008, p. 75).

Mas a experiéncia do consumidor ¢, ao menos sob o ponto de vista de sua
atividade cotidiana, vivenciada como uma experiéncia privada, subjetiva, onde o
deslocamento da responsabilidade pelo seu sucesso passa a estar atrelada a sua
capacidade de fazer escolhas certas, se especializar de maneira adequada e se apresentar
dentro ou mesmo além das expectativas.

Bauman, neste momento, desloca a problematica central da coer¢do, de um
sentido estritamente manipulatorio, ou seja, como se os bens e capitais adquiridos ja

2 A este respeito ver: Adorno, T. “O fetichismo na musica”. In: Col. Os Pensadores. Sdo Paulo, Abril
cultural, 1975.



estivessem pré-definidos no interior de um sistema de distingdes legitimas, para um
outro patamar, no qual a exigéncia que se impde aos individuos ¢ estar integrado a
sociedade por intermédio da sua “adesdo” e integragdo a sociedade de consumidores. E
exatamente deste modo que a sociedade de consumidores interpela o individuo, ndo
para determinar suas escolhas, mas para lhe determinar a obrigagdo de escolher entre as
opgoes previamente, vale dizer, sistemicamente, dadas.

Neste sentido, a “escolha” do consumidor o integra de forma sistémica numa
logica onde a decisdo de nao escolher estd definitivamente descartada. Isto significa,
entre outras questdes, o principio integrativo da propria sociedade de consumidores,
assim como seu principio de exclusdo social. Para fazer parte deste contexto e estar
habilitado ao regime da legitimidade social, o individuo deve ndo apenas deter a
competéncia para produzir suas escolhas mas, principalmente, ndo ousar nao fazé-las.
Como aponta Bauman, “vocé pode escolher seu visual. Escolher em si — optar por
algum visual — ndo ¢ a questdo, uma vez que € isso que vocé deve fazer, s6 podendo
desistir ou evitar fazé-lo sob o risco de exclusdo. Vocé também ndo ¢ livre para
influenciar o conjunto de opgdes disponivel para escolha: ndo ha outras alternativas
possiveis, pois todas as possibilidades realistas e aconselhaveis ja foram pré-
selecionadas, pré-certificadas e prescritas. (...) a escolha pode ser sua, mas lembre-se de
que fazer uma escolha ¢é obrigatério” (BAUMAN, Op. Cit: 110).

A relacdo entre o sujeito € o objeto, isto €, entre o consumidor € o objeto
consumido se torna, neste sentido, embagada através de um movimento circular onde a
subjetividade do consumidor cessa no momento em que sua escolha o objetifica
enquanto, ele proprio, um produto para o mercado em suas mais diversas manifestacdes,
seja o mercado de trabalho, afetivo, religioso, ou qualquer outro.

Produz-se ai uma relagdo de circularidade paradoxal onde, ao consumir, o
individuo se torna, ele proprio, objeto de consumo, tendo em vista que a apropriagao de
bens se estrutura por uma légica de preparagdo e habilitacdo dos “sujeitos” para os mais
diversos tipos de mercado.

Pegando de empréstimo a nogdo de fetichismo da mercadoria consagrada por
Marx como um processo que encobre e mascara as relagdes efetivas entre homens em
favor da relagdo entre coisas, Bauman ird sugerir que, na sociedade de consumidores a
dinamica de mascaramento se da pelo viés da subjetividade.

Ao apresentar ao consumidor suas escolhas como autonomas e constitutivas de
sua subjetividade, a ldgica da sociedade de consumidores acaba encobrindo sua real
condi¢do de ser também, ele proprio, objeto de todo o processo. O fetichismo da
subjetividade, neste caso, produz a separagao daquilo que ja ndo mais se separa, valer
dizer, o consumidor e a mercadoria. Numa palavra, produz simultaneamente a
dissolucdo e o embagamento desta dissolucao entre sujeito e objeto, aqui compreendido
entre o consumidor e a mercadoria.

Como aponta o autor, “se foi o destino do fetichismo da mercadoria ocultar das
vistas a substincia demasiado humana da sociedade de produtores, ¢ papel do
fetichismo da subjetividade ocultar a realidade demasiado comodificada da sociedade de
consumidores. (...) a subjetividade dos consumidores ¢ feita de opg¢des de compra —
opgoes assumidas pelo sujeito e seus potenciais compradores; sua descri¢do assume a
forma de uma lista de compras. O que se supde ser a materializagdo da verdade interior
do self ¢ uma idealizacdo dos tragos materiais — “objetificados”- das escolhas do
consumidor (BAUMAN, Op. Cit: 24).

Como se pode perceber, a relacdo entre sujeito e objeto enquanto esferas
distintas do mundo social seria o coroamento da propria ideologia inerente a cultura
consumista, marcada pela hipertrofia do apelo ao sujeito que, em ultima instancia, se



diluiu enquanto objeto, enquanto um individuo que se disponibiliza e se constitui por
intermédio dos apelos do mercado. Nestes termos, “...o0 fetichismo da subjetividade, que
assombra a sociedade de consumidores se baseia, em ultima instancia, numa ilusdo”
(BAUMAN, Op. Cit: 29).

Mas como aponta Bauman (diga-se de passagem, curiosamente), a resisténcia do
sujeito humano em se objetificar ndo cessa, mesmo no contexto de uma sociedade de
consumidores. Tal processo se revela principalmente por intermédio da resisténcia dos
sujeitos, mesmo que fragilizada, em reduzir suas formas de expressao aos objetos.

Tal “inconveniéncia”, como o autor aponta, passa a ser resolvida no interior do
proprio sistema, que desloca o problema para a ineficiéncia ou mesmo a defasagem do
objeto, que tem de ser constantemente substituido por uma versdo mais “perfeita” e,
neste caso, mais proxima de expressar a real esséncia daquele que o adquire.

A luta incessante pelo novo passa, neste caso, a suprir esta lacuna que na
verdade nao ¢ “suprimivel”, tendo em vista a persisténcia, mesmo que fragilizada, do
sujeito em existir. Dai a producdo de uma dindmica de constante substitui¢do dos bens,
sua efemeridade e descartabilidade e, por conseqiiéncia, a formacao de uma imensa
industria de remoc¢do daquilo que, no interior da sociedade de consumidores, passa
quase que instantaneamente a se transformar em lixo.

Eis nesse caso um dos elementos mais fundamentais de manutencdo da
sociedade de consumidores: a insatisfagdo. Se, paradoxalmente, o valor fundamental
deste tipo de sociedade ¢ a busca da felicidade, sua realizagdo se transformaria,
logicamente, na causa de sua extingio. E exatamente porque o consumidor nio realiza
sua felicidade, que o consumismo avanga sobre ele como condig¢do implacavel para seu
bem-estar. Dito de outro modo, “a sociedade de consumo prospera enquanto consegue
tornar perpétua a ndo satisfacdo de seus membros (e assim, em seus proprios termos, a
infelicidade deles). O método explicito de atingir tal efeito ¢ depreciar e desvalorizar os
produtos de consumo logo depois de terem sido promovidos no universo dos desejos
dos consumidores” (BAUMAN, Op. Cit:64).

Bauman reintroduz ai o tema da relagdo felicidade/consumo, fundamental na
analise desenvolvida por Lipovetsky, e que permeia boa parte dos estudos sobre o tema,
especialmente a perspectiva hoje ja classica desenvolvida por Jean Baudrillard.

Segundo Bauman, e se aproximando muito neste caso da perspectiva de Jean
Baudrillard acerca do tema consumo/felicidade, “o valor mais caracteristico da
sociedade de consumidores, na verdade seu valor supremo, em relagdao ao qual todos os
outros sdo instados a justificar seu mérito, ¢ uma vida feliz. A sociedade de
consumidores talvez seja a Uinica na sociedade humana a prometer felicidade na vida
terrena, aqui e agora e a cada “agora” sucessivo. Em suma, uma felicidade instantanea e
perpétua. Também ¢ a Unica sociedade que evita justificar e/ou legitimar qualquer
espécie de infelicidade...” (Op. Cit: 60).

Dito de outro modo, a marca da felicidade numa sociedade de consumidores € a
sua efemeridade, uma espécie de felicidade pontilhista (para usar uma expressao
desenvolvida pelo préprio autor), que se estrutura pela reproducdo incessante da
insatisfacdo, numa relacdo de temporalidade deslocada no espaco, autdnoma, a-
histdrica, hiper-presentificada.

Isto gera, entre outras coisas, uma relagdo nova, marcada por um processo de
dissolucao do cotidiano ou, ao menos, de sua desregulamentacdo e desrotinizagdo no
ambiente da cultura de consumo liquido-moderna.

O deslocamento da determinagao da satisfagao e do bem-estar da ordem social e
coletiva para a esfera do individuo (que agora se torna o responsavel direto pelas suas



auto-realizagdes, vitorias ou derrotas), recoloca uma carga extremamente pesada sobre
este, inferindo a este e somente a ele a responsabilidade pelo seu sucesso ou fracasso.

Neste contexto, a felicidade se torna, ao mesmo tempo, condicdo de vida do
homem na sociedade de consumidores e, simultaneamente, algo irrealizdvel em sua
plenitude como condi¢do de manuteng¢do da existéncia deste tipo de sociedade.

De fato, Bauman aponta que ndo ¢ possivel estabelecer, sob um plano
sociologico, correlagdo entre abundancia (consumo) e felicidade. Ao contrario, seria
mais plausivel perceber exatamente o contrario, ou seja, o aumento da insatisfacdo
decorrente do “excesso” de possibilidades de realizagdo dos desejos e, mais ainda, da
intensiva multiplicacdo destes desejos como marca inapelavel da sociedade de
consumidores.

Sob este aspecto, “os sofrimentos humanos mais comuns nos dias de hoje
tendem a se desenvolver a partir de um excesso de possibilidades, ¢ ndo de uma
profusdo de proibi¢oes, como ocorria no passado, € se a oposicdo entre possivel e
impossivel superou a antinomia do permitido e do proibido como arcabougo cognitivo e
critério essencial de avaliagao e escolha da estratégia de vida, deve-se apenas esperar
que a depressao nascida do terror da inadequagdo venha substituir a neurose causa pelo
horror da culpa (ou seja, da acusacao de inconformidade que pode se seguir a quebra
das regras) como a aflicdo psicolégica mais caracteristica e generalizada dos habitantes
da sociedade de consumidores” (BAUMAN, Op. Cit: 121/122).

Lipovetsky rebateria a este argumento ao propor uma “desessencializacdo” dos
valores e representacdes que permeiam a experiéncia social contemporanea do
consumo.

Sua argumentagdao caminha na direcdo de tentar perceber os elementos de
positividade presentes na experiéncia consumista como momentos reais de satisfacdo e,
mais importante ainda, pelo fato de que a sociedade de hiperconsumo acentuaria as
motivagdes verdadeiramente humanas pelas quais os homens procuram bens como, por
exemplo, amor, prazer, verdade, etc.

Se ¢ fato, como apontado por Lipovetsky e ja referido aqui, que estas motivagdes
sdo cada vez mais “colonizadas” pela esfera mercantil, “as capacidades transcendentes,
reflexivas e criticas dos sujeitos ndo foram de modo algum decapitadas”
(LIPOVETSKY, Op. Cit:18).

Para Lipovetsky, a felicidade na sociedade de hiperconsumo é ndo somente
altamente desejavel, mas efetiva realizavel. Esta nao €, no entanto, uma realizagao
tranqiiila; ao contrario se apresenta de maneira altamente paradoxal, e o paradoxo de sua
realizagdo reside exatamente em que, simultaneamente, ao propagar os principios do
bem estar e da harmonia conjugando estes principios com a hipertrofia das experiéncias
subjetivas de satisfacdo, a sociedade de hiperconsumo gera uma espécie de “ordem
bulimica” de procura intensiva da felicidade.

Por outro lado, ressalta ainda que paralelamente a uma ordem de hiperconsumo
crescente entre sociedades e segmentos sociais abastados, crescem também focos de
subconsumo que marcam o aumento das desigualdades.

Neste sentido, e como chama atengdo em sua andlise, precisamos
simultaneamente de “menos consumo” como forma de controle do desvanecimento das
experiéncias subjetivas a0 mesmo tempo que necessitamos de “mais consumo” como
processo redutor das desigualdades.

Nao ha, como se pode perceber nas duas abordagens, ou pelo menos de forma
bem marcada, a questdo da mediagdo. Se para Bauman a experiéncia do consumo ¢
altamente objetificante, para Lipovetsky esta ¢ singularmente subjetivante.



Este ultimo tenta ainda reforcar seu argumento alicercando-o no crescimento,
nas sociedades contemporaneas, da busca quase incessante pelos lazeres e por um tipo
de consumo auto-referido, orientado para o bem estar pessoal através de um processo de
“medicalizacdo do consumo” que seriam elementos heuristicos para se perceber que,
cada vez mais, as praticas de consumo recaem sobre uma perspectiva privatizada.

Ora, a principal questdo que se imp0s no inicio deste trabalho parece se manter,
ou seja, seria razoavel afirmar que estes desejos, ou mesmo a logica de hipervalorizacao
dos lazeres ou a medicalizagdo do consumo estariam sendo constantemente implantados
de forma orquestrada pelos discursos que dariam sustentagdo ao crescimento destas
industrias, € neste caso seriam estas as responsaveis por constituirem uma ilusao
representada pela idéia de consumidores enquanto sujeitos efetivos de todo o processo?
Dito de outro modo, a agdo auténoma e reflexiva, como apontada por Lipovetsky nao
estaria sendo estruturalmente constituida por uma ordem sistémica que a aniquilaria por
dentro, tal qual apontado por Bauman?

O que caberia, entdo, como ponto de verificagdo das andlises em tela? Ou seja,
quais os critérios de verificagdo e validagdo empirica de distintas e divergentes
abordagens tedricas? No limite, estariamos neste caso, ¢ parafraseando a ja conhecida
tese de Jeffrey Alexander’, no campo do embate entre discursos?

Parece que o que esta em jogo ¢ mais do que discursos lutando entre si, visando
se legitimar apenas numa perspectiva estritamente argumentativa. Trata-se, antes de
tudo, de posicionamentos que refletem a propria dindmica da ordem de consumo
contemporanea e que ndo deixam de estar nela inseridas. E interessante perceber que
sob um mesmo ponto de confluéncia, ou seja, a idéia de que a sociedade contemporanea
produziu um forte deslocamento da esfera da producao para a esfera do consumo e que
este deslocamento se encontra associado ao arrebatamento da hipertrofia do
individualismo, os caminhos epistemoldgicos e, talvez mais decisivamente, éticos das
duas abordagens tedricas perecem produzir uma bifurcagdo que reflete a propria
ambivaléncia, de um lado, da ordem social contemporanea e, de outro, da teoria social
que se debate em tentar explicar, argumentar ou mesmo compreender o mundo social
contemporaneo que a esta se apresenta.

Do nosso ponto de vista parece que, se faz sentido falar em experiéncias
efetivamente subjetivas e reflexivas no 4mbito das praticas de consumo?, é fato que a
constru¢do do imaginario da hipersubjetividade construida pelos agentes da producio
simbodlica no capitalismo contemporaneo, especialmente a publicidade e a industria
cultural, apresentam realmente uma dose em elevado grau de fetiche. Vale dizer, o
individuo da contemporanea sociedade de consumo se apresenta simultaneamente como
rei € servo em relacdo as suas decisoes.

De um modo ou de outro, a problematica se mantém. Talvez a “resposta” resida
efetivamente em outro lugar. E aqui gostaria de me reportar ao pensamento de Simmel
que com extrema lucidez propds uma saida altamente reconfortante para os dilemas do
proprio pensamento socioldgico ao afirmar que “...ndo existe apenas vida social como
for¢a fundadora da vida humana” (SIMMEL, 2006, p. 28).

3 Alexander, J. 4 importdncia dos classicos. IN: Teoria Social Hoje. (orgs) Giddens & Turner. S&o Paulo,
UNESP, 1999.

* Em recente trabalho discutimos esta relagdo entre individuo e sociedade de consumo, apontando como
no contexto contemporaneo a recupera¢ao do individuo como sujeito dos processos sociais poderia ser
percebida como a recuperagdo de um valor fundamental da propria modernidade. Cf: Retondar, A. M.
(2008). A (re) construgdo do individuo: sociedade de consumo como contexto social de producdo de
subjetividades. IN: Sociedade & Estado, V. 23, N 1. Brasilia, Editora UNB.



O consumidor contemporaneo deve ser neste caso percebido simultaneamente
como um tipo social ¢ humano. A logica de sua atividade ¢ fortemente marcada pelos
principios da modernidade e, porque ndo dizer, de uma nova ordem que se apresenta
como pds-moderna, hipermoderna, pés-industrial, neo-moderna, etc.

Mas também sua atividade ¢ marcada por elementos outros: imaginagdo, procura
do prazer, propensdes e conflitos psicoldgicos e tudo aquilo de que se compdem os
conteudos do que com muita propriedade Simmel (2006) denominou de “vida”,
conteudos estes que por mais fundamentais que sejam na determinag¢ao das motivacdes
produtoras da ordem social ndo sdo, de outro modo, redutiveis as formas que
caracterizam e constituem esta mesma “ordem” a qual, como chama atencdo o autor,
ndo ¢ passivel de ser reduzida ou mesmo absolutizada como uma realidade em si,
externa aos individuos e aos processos de interagao entre estes.

E exatamente a partir desta perspectiva de constituigdo da atividade social
enquanto processo continuo (processos de sociagdo) que ira derivar a importante divisao
no pensamento de Simmel, e que para nosso propdsito aqui ¢ decisiva, entre “cultura
objetiva” e “cultura subjetiva”.

Como aponta em sua analise, paralelamente ao crescimento de uma “cultura
objetiva” da sociedade se desenvolve uma “cultura subjetiva” do individuo, acentuando,
no transcorrer dos processos de objetivacdo do mundo, o individualismo tipico da era
moderna. E esta tipicidade ndo deriva de uma reagao deliberada por parte do individuo
as forcas macro-sociais que a ele se interpdem mas, antes, por uma atitude de reserva
em relagdo a estas forgas, vale dizer, uma atitude que o preserva em campos cada vez
mais privados e subjetivos de sua atividade social.’

O que pode parecer um paradoxo constituiria, entdo, a propria dialética da
modernidade: ao ser cada vez mais obliterado pelo crescimento da cultura objetiva o
individuo se retrairia em esferas cada vez mais pessoais, subjetivas, acelerando o
processo de individualizagao tipico da modernidade.

O universo do consumo, fortemente marcado por artifices que pretendem indicar
o gosto legitimo, atribuir valores e representacdes as marcas dos produtos bem como
produzir um imaginario acerca da inclusdo social e simbolica por intermédio da compra,
constituindo um sistema objetivo de propulsdo da demanda, se encontra paralelamente
povoado pelo crescimento de uma “cultura do individuo”, a qual num sistema de
mercado marcado por um alto grau de anonimidade, transforma as escolhas do
consumidor em mecanismos € espacos de preservagao de sua subjetividade.

Talvez ai consigamos uma importante pista para tentar compreender o
comportamento (ou pelos menos um de seus tracos fundamentais) do consumidor
contemporaneo, que estaria simultaneamente no alvo de crescentes processos de
objetificacdo sistémicos e simbodlicos mas que, a estes, responderia de uma forma
paradoxalmente ndo reativa, privatizando e subjetivando suas escolhas como condi¢do
de manutencao e auto-preservacao do seu proprio “eu”, transformando a experiéncia de
consumo em um espaco de manifestacdo de suas identidades e subjetividades.
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