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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de: Estudar a dinamica do consumo a partir
das obras A Sociedade de Consumo (2011) de Jean Baudrillard e Violéncia (2009) de
Slavoj Zizek confrontando os autores para descobrir seus pontos em consenso e
divergéncia. Para isso propde além de uma revisdo bibliografica, também um estudo
comparado das reflexdes de ambos os autores a partir das seguintes categorias de
analise: os personagens da dindmica do consumo, as relagcdes entre consumo e cultura e
as consequéncias deste processo de consumo. No primeiro capitulo hd um panorama
geral a cerca da historia do consumo e dos estudos contempordneos da dindmica do
consumo. No segundo capitulo ocorre a ligacdo dos estudos contemporaneos e a tese
desenvolvida por Baudrillard no livro Sociedade de consumo (2011), para analisar
como ele se situa no panorama geral. No terceiro capitulo, 0 mesmo acontece com Zizek
e sua tese desenvolvida no livro Violéncia (2009). No quarto capitulo foram
confrontadas as teses de ambos os autores em busca de pontos em concordancia e
discordancia. Por fim, levando em consideragdo os elementos mapeados neste estudo,
em relacdo ao problema de pesquisa ora apresentado, conclui-se que estas linhas
tedricas, apesar de focarem em ciéncias diferentes (Zizek na psicanalise e Baudrillard na
sociologia), as linhas teoricas sdo complementares. Explicitando que o foco dado em
uma ciéncia, citado acima, n2o caracteriza que a outra nao esteja presente em seus

estudos.

Palavras-chave: Baudrillard. Zizek. Consumo. Publicidade e Propaganda.
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INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusdo de curso tem como objetivo: Estudar a
dindmica do consumo a partir das obras A Sociedade de Consumo (2011) de Jean
Baudrillard e Violéncia (2009) de Slavoj Zizek confrontando os autores para descobrir

seus pontos em consenso ¢ divergéncia.

Para tanto se apresenta um breve mapeamento dos estudos contemporaneos na
area da dinamica de consumo, além de conceituacao historica do consumo, para depois
através desta base analisar e confrontar os autores. Explicitando que a escolha das obras
se deve ao fato destas apresentarem a abordagem mais abrangente dos autores sob o

fenomeno (publicada em lingua portuguesa até o0 momento).

Este estudo ¢ relevante para a sociedade, em especial para a subarea da
publicidade, por reunir a tese de um dos autores mais estudado da area da comunicagao,
Jean Baudrillard, com um dos autores de maior destaque atual na area das ciéncias
humanas, Slavoj Zizek - que até o presente momento nio foram publicadas monografias
na area da comunicacdo sobre seus estudos no pais. Confrontando-os e conhecendo seus
pontos convergentes e divergentes pode-se obter um panorama mais abrangente da
dindmica do consumo, gragas a transdisciplinaridade de suas linhas tedricas. Além de
aproximar Zizek dos estudiosos da érea, o que ¢ de suma importancia tanto pelos

méritos académicos do autor quanto pelo falecimento de Baudrillard.

Assim, para responder a tal problemadtica, propds-se uma revisdo bibliografica, a
partir dos principais autores no estudo das dindmicas de consumo ligados ao campo da
comunicagdo: Livia Barbosa; Zygmunt Bauman; Pierre Bourdieu; Gilles Lipovetsky;
Grand McCracken, Karl Marx e Adam Smith. Eles subsidiaram o capitulo um desta
monografia, onde se encontra uma breve conceituagdo da histéria do consumo, desde o
inicio do processo, incluindo o consumo do ndo autoproduzido, até a sociedade de

consumo atual e seu ciclo de consumo-descarte-substituicao.

Para sistematizar as analises, propos-se 03 categorias de estudo, que no exercicio
de construgdo do capitulo pareceram recorrentes na reflexdo dos diferentes autores. Sdo
elas: 1) personagens da dinamica do consumo; 2) a relagdo entre consumo e cultura
(tendo em vista sua ligagdo com todos os personagens); e 3) quais as consequéncias

deste processo.



No capitulo inicial destaca-se o fetiche, primeiramente abordado por Marx (apud
SOARES NETO, 2014), que teve sua evolucdo passadas as geragdes transformando o
consumo de bens em uma linguagem, como analisam Lipovetsky (2007) e Bauman
(2007). Outra importante observacdo ¢ a liquidificagdo do Estado como soberano, como
analisam Marx (apud SOARES NETO, 2014) e Adam Smith (apud FRITSCH, 1996),
quando analisado posteriormente por Bauman (1999), ele ja ndo possibilita a formagao
de um Mercado, mas esta subjugado por ele. Além das consequéncias absolutas (no
sentido de consenso geral dos autores): a fragilidade das relagdes humanas atuais; a
infelicidade causada pela ordem “aproveite!”; e o fato de tudo, inclusive a negacdo do
consumo ser agora consumivel (produtos organicos, reciclados ou fabricados de

maneira socialmente responsavel).

Apos este panorama geral, guiou-se pelas mesmas categorias, sobre as obras ja
referendadas de Baudrillard e Zizek, na forma de estudo comparado. Incialmente tal
investigacdo buscou relacionar as reflexdes desenhadas pelo panorama geral com as
ponderagdes de Baudrillard e Zizek, de modo distinto, e, posteriormente, o estudo
comparado se deu a partir do exercicio de identificacdo das aproximacdes e dos

distanciamentos entre as ponderagdes desses dois autores entre si.

Assim, no segundo capitulo, destaca-se uma preponderante simetria entre
Baudrillard a Bauman, sendo o estudo realizado pelo primeiro uma base para as analises
mais atuais do segundo (considerando que apesar da edig¢do utilizada ser de 2011, a
analise de cenario original, da obra Sociedade de Consumo, foi realizada em 1970).
Baudrillard (2011) concorda com os destaques do capitulo anterior observando uma
necessidade de renovag@o constante em todos os campos e sentidos que gera justamente
estas relagdes humanas instaveis, a crescente polui¢do (em todas as suas formas), além

de um estresse e esgotamento nervoso dos membros da sociedade de consumo.

Ja no terceiro capitulo, podemos observar que Zizek (2009) é o unico autor
utilizado que concorda com Campbell (2000), dando ao consumidor sua autonomia,
mesmo que para Zizek ela exista em poténcia (ela existe, mesmo raramente utilizada), e
o0 sujeito busca nega-la agarrando-se aos personagens mobilizadores do consumo para
se justificar. Todavia o maior destaque na analise de Zizek fica na centralizagio do
outro, como contribuinte no consumo. Para o autor, consome-se sempre visando um

outro; seja observador ou alguém quem o sujeito inveja; outro cuja miséria pesa no
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consumo exacerbado do sujeito alimentando um sentimento de culpa que anula seu

£070.

Por fim, quando os autores foram confrontados (no sentido de buscar pontos de
concordancia e discordancia), para que assim, depois de analisa-los dentro dos estudos

no campo, pudessem ser estudados como teses isoladamente.



1 MAPEAMENTO DOS ESTUDOS CONTEMPORANEOS NA DINAMICA
DO CONSUMO

Com o desafio de discutir e mapear objetos de pesquisa em diferentes campos do
conhecimento, o estado da arte ou estado do conhecimento, tenta encontrar,
bibliograficamente, os destaques na dimensdo e aspecto daquilo ja estudado no campo

do trabalho que sera desenvolvido (FERREIRA, 2014).

Nao se tem a intencdo, neste capitulo, de contemplar todos os aspectos ligados
ao historico e ao conceito da sociedade do consumo, apenas mapear alguns aspectos
relevantes para reflexdo acerca do problema de pesquisa proposto: Estudar a dinamica
do consumo a partir das obras A Sociedade de Consumo de Jean Baudrillard e
Violéncia de Slavoj Zizek confrontando os autores para descobrir seus pontos em

consenso e divergéncia.

Dividir-se-4 o tema, dindmica do consumo, em trés subcapitulos buscando
padronizar o estudo, para depois, a partir desta perspectiva, discutir os temas conforme
os autores Jean Baudrillard, em sua obra A Sociedade de Consumo, e Slavoj Zizek, em
sua obra Violéncia. Com base no detalhamento posterior dos principais autores em

capitulos proprios, os mesmo ficardo de fora desde mapeamento inicial.

Explicita-se o destaque para estudos relacionados a comunicacido em virtude da
formagdo académica do autor em Publicidade e Propaganda, salvo alguns autores da

psicandlise devido a especializacdo lacaniana de Zizek e sendo esta uma forte

contribui¢do em sua analise do consumo.
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1.1 Historia do consumo

Segundo Barbosa (2004), consumir o ndo autoproduzido passou de uma
conveniéncia da sociedade a uma necessidade. Isso se deu em razdo da dificuldade da
autossuficiéncia - comparada a troca dos itens em excessos pelos itens escassos — desde
quando a vida humana comecou a reunir-se nas cidades e assim carecia de espaco e
recursos para suprir todas as demandas dos individuos. Assim nasce o chamado

1 . . J .o . N .
Mercado ', primeiramente familiar e intimamente ligado as necessidades.

Sob esta perspectiva MacCracken (1990) lembra que, na idade média, época de
inicializagdo do Mercado, especialmente entre a nobreza, ainda imperava o valor da
pdtina®, ou seja, a tradicio de uma familia era medida pelas marcas do tempo sob os
objetos que possuia, evidéncia de seu alto valor. Nesse sentido, 0 novo era sinonimo de
vulgaridade e ascensdo ndo hereditdria para uma vida de luxos. Pois mesmo que as /eis
suntudrias’ bloqueassem posses para pessoas fora do circulo aristocrata, os burgueses
podiam se unir conjugalmente com os nobres para obterem liberdade de compra para
itens mais refinados, o que so6 acontecia quando a familia nobre nao conseguia
administrar suas finangas ou obtiver fundos através de suas propriedades e ficavam

praticamente sustentadas pelos cofres da realeza. O trabalho era proibido aos nobres.

Segundo Barbosa (2004) o que ocorreu ndo foi uma revolugdo industrial que
mudou a sociedade, mas uma mudanga de consumo que impulsionou uma revolugdo na
produgdo capaz de suprir a demanda que ja estava presente. Como a autora questiona:
“Para quem esses industriais iriam vender?” (BARBOSA, 2004, p. 15). Tal questdo
revela a légica das transformagdes observadas: para se investir em um novo sistema de
produgdo era necessario que houvesse um publico com intencdo e condigdes de compra
daquele produto, caso contrario, as empresas teriam ido a faléncia ao invés de

representarem um marco.

" O Mercado, para Marx (apud SOARES NETO, 2014), é um campo de trocas, onde hd uma oferta que
supre uma demanda.

? Brandi (2004) traz a significancia do termo pdtina no mercado das antiguidades, que remete a todas as
marcas que o tempo deixa no objeto, Scott (2002) também revela patina como um composto quimico que
se forma naturalmente sobre metais expostos ao clima, que ando nao se solta serve de capa protetora e da
um tom caracteristico.

? Segundo Roche (2007), leis que regulavam o vestuario, e o consumo de extravagéncias em geral, para
que os prosperos burgueses nio fossem confundidos com os nobres.
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Ainda para a autora, entre os séculos XVI e XVIII, o Mercado deu inicio a
abertura para os langamentos, com novidades estéticas e tecnoldgicas funcionais, o que
comegou a ser transmitido nos panfletos e cartazes dos primdrdios da midia. Nesse
periodo de transi¢do entre o tradicional para o sazonal, Lipovetsky (1989), identifica a
aspirag@o do culto ao novo, aquilo que futuramente chamariamos de moda, mesmo que
a principio apenas os aristocratas estavam participando, muito antes da economia de

livre mercado ao qual estamos habituados.

Conforme MacCracken (1990) mesmo naquele momento os produtos ja eram
indicadores de status e ndo simplesmente utilidade. Notamos aqui, apesar das diferencas
culturais da época em relagdo aos propdsitos e aos modos de consumo, que aquilo que
era comprado por uma pessoa dizia respeito ndo apenas a ela, mas também a outro que a
observaria. Ao vé-la de posse de determinado objeto este outro deveria perceber o que
ela representava, ou a que grupo ela pertencia, naquela sociedade. O membro de uma
familia classica podia ser reconhecido pelo outro assim que entrasse em contato com a
mobilia de sua residéncia, por exemplo. Conforme o novo adentrou na percep¢io de
qualidade mais um personagem comp0s a cena do consumo, o anunciante do que era

esse novo: a midia.

Outra grande mudanga, segundo Bauman (2007), foi a mudanca da sociedade
dos produtores, onde a for¢a de trabalho era venddvel, para a sociedade dos
consumidores, onde a prdpria pessoa ¢ consumivel: um produto para outra pessoa
desejar. Entretanto, esta ultima mudang¢a é mais recente que as anteriores, iniciou
aproximadamente em 1920 ¢ se consolidou em 1970, quando até a onda hippie de
negacdo do consumismo comegou a ser consumida em produtos socialmente
responsaveis e organicos. A partir dai os estilos de vida e as posi¢cdes perante a
sociedade seriam mais facilmente comunicadas pelo seu consumo do que em outra
atividade, e este ato tornou-se cada vez mais fundamental para as relagdes sociais, sendo

até o afetivo um consumo do outro, superficial, rapido e pratico.
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1.2 Os personagens deste processo de consumo

Marx” (apud SOARES NETO, 2014) explicita o primeiro personagem do
consumo: a Mercadoria®. Para o autor, o objeto possui, em primeira instancia, o valor
de uso e o valor de troca. O valor de uso ¢ a utilidade pratica daquele objeto, seja ele
capaz de suprir uma necessidade fisica ou uma fantasia. Este valor estd relacionado a
sua poténcia e/ou qualidade, ou seja, quanto melhor ele funcionar maior o seu valor. Ja
o valor de troca estd ligado a matéria-prima e a mao de obra empregada para obter o

produto. Este ultimo, por sinal, tem uma relevante porcentagem em seu valor final.

Ainda para Marx (apud SOARES NETO, 2014) a mercadoria possui um terceiro
e mais enigmatico valor: o fetiche. O valor fetichista ¢ proveniente do esforco
empregado em sua producdo, nunca sendo exclusa do que ¢ tangivel. O fetiche trata-se,
neste caso, de uma fantasia do consumidor em possuir o produto, entretanto esta
fantasia ndo ¢ relativa a percepc¢do dos outros. Pois o objeto tem detalhes que explicitam
o trabalho humano, seja cerebral/seja fisico, e qudo mais abundantes ou rebuscados
forem esses detalhes, mais trabalho empregado representam, e maior o fetiche em obter
aquele objeto. Essa logica de valor acaba determinando que o produto em si, tanto pela
sua utilidade pratica, quanto pelo fetiche de sua obtengdo, tem um papel mobilizador no

consumo por parte dos individuos.

Ainda para a teoria marxista, segundo Soares Neto (2014), o Mercado ¢ um
campo de trocas. Para haver a troca ¢ necessario que haja um excesso na produgdo para
que aquele produto ndo seja necessario aos seus produtores, e uma necessidade daquele

produto no meio social em que o comércio pretende ser exercido.

Ampliando o campo de visdo para o macroambiente, para o autor, o Estado
precisa em sua constitui¢do conceber aos seus cidaddos o direito a propriedade privada
para que possam adquirir aquilo que desejam e assegurar que aquilo pertencerd ao seu
possuidor mesmo quando este ndo mais o quiser ¢ deseje transferir a outro, tendo o
outro que restituir o valor daquele objeto. Além disso, também deve oferecer meios para

que seja possivel que aquele excedente seja levado ao seu futuro consumidor em

* Devido a base marxista nos discursos teéricos de Baudrillard e Zizek, ¢ inevitdvel o uso do autor para
definig¢do dos conceitos basicos do Mercado.

* Palavras em negrito iniciadas em maitisculo representam os personagens do processo de consumo, por
isso seu destaque.
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condi¢des de ser consumido: em bom estado, embalado de maneira adequada e que

possa ser transportado.

O Mercado, segundo Marx (apud SOARES NETO, 2014), s6 pode se manter se
0 sujeito consumir o excedente do outro, caso contrario, o outro ndo vai ter como
consumir o seu excedente — e ambas as empresas vao a faléncia, ou ambos os sujeitos
ficam com uma necessidade ndo suprida. Nesse sentido, Adam Smith (apud FRITSCH,
1996) inclusive ja entendia que os excessos de produgdo eram capazes de suprir seus
proprios inativos, como idosos e criangas, que em excesso eram abandonados para

morrer em sociedades mais primitivas.

Entrando, ao aproximar a reflexdo de ambos os autores que ora parecem
complementares, também se conseguiu identificar sua distingdo radical: a atengdo

marxista estava centrada nos trabalhadores, ¢ a preocupacio de Smith nos proprietarios.

Assim, para Marx (apud SOARES NETO, 2014) a fun¢do do Mercado em uma
sociedade capitalista era o de dar lucro aos sujeitos presentes (aqueles que produziam),
algo que ndo estava acontecendo: o valor cobrado sob os produtos pelo trabalho em sua
confec¢@o ndo retornava aos trabalhadores responsaveis pelo trabalho (a l6gica da mais-
valia). E este extra era o que possibilitava amplia¢gdes no negocio do proprietario, e a
contratagdo de mais trabalhadores que fariam mais produtos para suprir uma demanda

maior.

Entdo, para Marx (apud SOARES NETO, 2014), o equilibrio do Mercado
(entendido em sua teoria numa perspectiva critica) estd envolvendo todos esses fatores:
1) os membros da sociedade precisam comprar um produto para dar lucro aos
produtores. Estes por sua vez, constituem um sistema de producdo que envolve muitas
pessoas € pagam a elas um salario com o qual comprardo outros produtos; 2) estes
produtos precisam ser vendidos a um valor maior que o da fabricagdo para que a fabrica
possa continuar existindo e aumentando, pois a sociedade continuard aumentando sua

demanda, pela tendéncia ao aumento da taxa de natalidade.

Todavia a mais-valia®, ainda segundo Marx (apud SOARES NETO, 2014), ndo

pode ultrapassar o valor que pode ser pago por seus consumidores, pois isso também

¢ Segundo Marx (apud SOARES NETO, 2014) ¢ aquilo que esta além do custo de produgio (matéria
prima), o que seria cobrado pelo trabalho empregado, todavia ndo retorna ao trabalhador, gerando assim
o lucro da empresa.



16

bloquearia o Mercado. Sendo assim, o préprio Mercado é um personagem que incentiva

o consumo dos membros da sociedade para que ele possa continuar existindo.

Contudo, para Adam Smith (apud FRITSCH, 1996) este equilibrio ainda
depende de outro personagem: o Estado. Ele tem um papel importante no consumo: sem
uma Constituicdo de livre comércio, e o direito a propriedade privada assegurado, ¢
impossivel que se crie um Mercado de consumo como o conhecemos. Uma proposi¢ado
que estd amarrada ha um tempo historico singular, e deve ser ressignificada no cenario

atual, onde tanto o Estado, quanto o Mercado se liquidificam.

Para Bauman (1999) o Estado em si, ndo apenas possibilita a formagdo de um
Mercado, mas esta a mercé dele. O autor acredita que o capitalismo trouxe consigo um
enfraquecimento gradativo do Estado. Com as empresas podendo transferir suas
industrias sem prejuizos e deixar para trds uma massa de desempregados, o setor
publico ficou obrigado a manter as grandes corporacdes satisfeitas em seu territdrio para

que ndo gerem um prejuizo maior do que ceder terrenos e diminuir os impostos.

Bauman (1999) observa que o Estado hoje precisa manter o equilibrio financeiro
€ econdmico em primeira instancia, sem maiores preocupacdes com o social. Exemplo
disso ¢ o investimento de setecentos bilhdes pelo governo estadunidense para salvar o
sistema financeiro privado do pais apés a Grande Recessdo de 2008”. J4 para salvar os
cidaddos pobres de Nova Orleans, vitimas do Furacdo Katrina de 2005, o governo foi
bem mais modesto investindo apenas cento e cinco bilhdes® para os reparos,
majoritariamente  investidos em empresas. Enquanto os cidaddos capazes
monetariamente estiverem produzindo e consumindo - mantendo o ciclo - e as

organizacdes lucrando, aparentemente o Estado estd cumprindo seu novo papel.

Ao observar as reflexdes de Slater (2002), Lipovetsky (2007), Solomon (2008)
destaca-se ainda outra personagem deste processo: os Ritos e os Grupos Sociais a que
cada sujeito pertence ou quer pertencer, quais crescem e se solidificam nas praticas
familiares, religiosas ou de relacionamento com as quais o sujeito consumidor se

envolve, construindo sua identidade e nog¢do de pertencimento.

7 Versignassi (2014).
¥ Pereira (2014).
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Slater (2002), por exemplo, apresenta a crenga religiosa como mais um elemento
motor do consumo, desde os grandes ritos que envolvem consumo de determinados
produtos, até alguns que se apropriam de elementos da cerimdnia, como a Coca-Cola no
Natal. Sob este aspecto, de acordo com Lipovetsky (2007) a crenga tornou-se mais uma
maneira de consumir, busca pela felicidade e bem estar, que deve ser o mais imediata
possivel. Dai o sucesso das religides protestantes cristds, das meditagdes orientais

ativas, como a Yoga, ¢ dos livros de autoajuda.

No entanto, apesar da necessidade de apoio emocional e do estimulo da
autoconfiancga dos novos fiéis, como idealiza Lipovetsky (2007), religides tradicionais
ainda equilibram seu suporte com a intolerancia a um inimigo, um diferente. Solomon
(2008), inclusive vé como a crenca pode bloquear o consumo de algum produto que fira
os dogmas da religido. Sobre o assunto o autor cita o caso da rebelido anti-Mickey
idealizada pela Convengdo Batista do Sul em protesto ao “Dia Gay’” criado da Disney
Corporation. O boicote foi posteriormente seguido pela American Family Association,
pelo Conselho Geral das Assembleias de Deus, pela Igreja da Sagrada Congregagao,
pela Liga Catdlica para a Religido e os Direitos Civis e pelos Free Will Baptists,

resultando na demissdo de mais de quatro mil funcionarios.

O abandono da religido original opressora e procura de um novo caminho
representa, na visdo de Lipovetsky (2007), um conceito muito mais amplo de
transmutacdo, deixando para tras o conceito familiar e entrando numa individualizagao.
O autor vé o consumo como a libertagdo do individuo: Consome, torna-te no que és'0.
Slater (2002) analisa que a familia tem um papel fundamental para introduzir o sujeito
na logica do consumo e na maneira como ele vai consumir. Gragas aos seus rituais
diarios de vestuario, higiene e alimentagdo, mesmo considerando um processo de

distanciamento da familia em busca da individualiza¢do, tragos familiares sempre

marcarao seus habitos de consumo.

A familia é o primeiro grupo que o individuo pertence e mobiliza-o quanto a
formag@o de sua personalidade — qual determinara sua maneira interagir socialmente,
incluindo seu consumo. No entanto, Lipovetsky (2007) analisa que esta ¢ uma entre

diversas outras agregagdes com rituais e habitos proprios, moldadores do individuo,

? Comemoragio do Dia Do Orgulho Gay nos parques da Disney, com programagdes exclusivas para o
publico homossexual, realizadas ap6s o Magic Kingdom (horario normal de atendimento).
1 Parédia da frase do poeta grego Pindaro: "Homem, torna-te no que és".
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sendo os grupos posteriores procurados pelo proprio sujeito em busca de sua
individualidade. Ou seja, o sujeito busca grupos para expressar sua individualidade

sobre o grupo anterior — familiar — mesmo néo sendo uma expressao solitaria.

Mezan (2002) percebe também a Publicidade como personagem fundamental na
dindmica do consumo. Para o autor é ela quem incide sobre as decisdes de consumo,
agregando valores extras a mercadoria que estd comunicando. Os publicitarios
trabalham com sonhos e vendem uma transformacdo que permite aos consumidores
realiza-los, tanto no que se refere a uma mudanca de estado de espirito, ou emocional,
quanto a uma mudanca na maneira com ele se percebe ou como ¢ percebido. “Vocé,
que ndo era isso, se tornard isso se usar tal produto. E o mesmo procedimento das
estérias maravilhosas que ouviamos na infincia — s6 aquele que tem o capacete da

invisibilidade pode matar a Medusa” (MEZAN, 2002, p. 305).

Bauman (2007) concorda com Mezan (2002). Para ele, a publicidade, como um
ramo de um atuante muito maior, a Midia, traz sim a promessa de felicidade implicita
em qualquer produto que apresenta. O que significa dizer que ndo € necessario haver um
andncio, ou a mensagem aparecer no intervalo comercial da programacao de uma TV,
por exemplo. Trata-se do apelo mididtico em geral, como a ostentagdo dos famosos

captada nos programas de fofoca, ou os filmes que retratam o gald como milionario.

No entanto, ha quem discorde do papel desempenhado pelo discurso mididtico
na dinamica do consumo. Nesse sentido Campbell (2000) vé o marketing ¢ a
publicidade ndo como alienadores, mas informativos — esclarecendo aos consumidores

sobre daquilo que oferecem - sendo o consumidor o senhor de sua escolha.

Dentre os aspectos que contribuem com o consumo, seria imprudente excluir a
logica da alteridade que segundo Lacan (1998) ¢€: eu sou eu porque ha o Outro. Assim,
meu desejo esta relacionado com o outro: seja o desejo afetivo ou sexual para com ele, o
desejo de ser desejado por esse outro que me observa, ou o desejo pelo que o outro
obtém, ou deseja obter. Bourdieu (2007), inclusive, afirma que o consumo ¢ menos um
ato pessoal e mais uma atividade de cunho social, um preenchimento de lacunas menos
incomodo do que as outras formas de interacdo, para alguns autores, inclusive, ¢ um ato

mais prazeroso.
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Percebendo como todos os personagens acima criam e sao criados pela Cultura
dos individuos que mobilizam e s2o mobilizados em seus respectivos grupos, decidiu-se

separar este tema, deixando-o aparte no subcapitulo que se apresenta a seguir.

1.3 A contribuicfo da cultura neste processo de consumo

Por que era a patina um indicador de tradi¢do e a tradicdo um indicador de
importancia? Slater (2002) afirma que nada socialmente possui um valor individual, os
signos sdo formados coletivamente, o grupo entende esta atitude como portadora de
significado para o coletivo, passando de geracdo em geracdo. Assim se tem a cultura e
seus rituais: sejam as vestes negras no velorio cristdo em oposic¢ao as brancas do hindu,
ou o habito da utilizagdo de talheres pelos cristdos, em contrapartida com a de comer

com a mio direita dos hindus.

Ou seja, para o autor, desde pequenos rituais que estio tdo intimamente ligados
ao cotidiano e a comunidade que ndo se percebe sua analogia, a outras culturas, classes,
grupos, até os grandes ritos religiosos e civis. No entanto, eles tém elementos que

contribuem com o que seus membros irdo consumir € como irdo faze-lo.

Ainda segundo Slater (2002), pode-se aqui interpretar a mudanga do consumo
como algo muito além do que essa superficie mostra. Os individuos ndo sé consomem
diferente, como pensam, vivem e veem o mundo de modo diferente. Enquanto a patina
trazia um orgulho do passado e preocupacdo com o futuro, pois seria usada nas
proximas geracdes, o consumo da moda representa o imediatismo em destaque no grau
das preocupacdes, seja em se equivaler a seus contemporaneos e ndo aos antepassados,

seja pelo ciclo de uso-descarte-substituigao.

Para Bauman (2007), essa dindmica representa o viva o momento, que Se
agravou com a possibilidade de parcelar ou adiar o pagamento das compras. Para o
autor, ndo se pensa nas consequéncias futuras da divida, assim como nao se pensa que
aquele item pode voltar a estar na moda, ou para onde vai tudo aquilo que ¢ rejeitado,

entre diversos outros descasos do consumo descartavel, imediato.
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Nesse sentido Bauman (2007) entende a sociedade de consumo como o lugar
onde o individuo pode ser o que quiser desde que possa pagar por isso. E Barbosa
(2004), em concordancia com o autor, destaca que essa relativa liberdade foi um fator
importante para que o consumismo pudesse se consolidar. Em uma sociedade de castas
como a hindu ou com as leis suntudrias da monarquia, isto seria impossivel. Mas com a
possibilidade de ser quem quiser, a identidade passou a ser maledvel, ¢ o consumo
daquilo que se configura seu eu tornou-se um estado de espirito, ndo uma defini¢ao
solida e imutavel. A partir deste aspecto ¢ que observamos a transicdo da sociedade

moderna para a pés-moderna.

Além das mudancas da moda, hd as mudancas intrapessoais de defini¢do do ser,
uma definicdo que passa pelo desejo de representar-se diante do outro. Numa sociedade
de consumo o individuo tem liberdade para a compra, poder de escolha do produto e do
pagamento sem ordens institucionais. Ou ainda como Canevacci (2007) aborda: ser
vérias coisas a0 mesmo tempo. Ou nos termos do autor, um multividuo: alguém que se
modifica dependendo do contexto em que se localiza, seja virtual ou fisico e incorpora

elementos de varias culturas ou subculturas distintas.

Marx (1967) afirma que as mercadorias ndo representam apenas sua composicao e
mao de obra literal, mas um fetiche, algo imaginado, irreal em cima de sua composicao.
O imaginario aparece aqui entdo como constitutivo da cultura. Nesse sentido, Bourdieu
(1998) lembra que ndo ha individuos isolados, eles sempre sdo mobilizados por uma
instituicdo que pertence a uma cultura: seja familia, Estado, Mercado, Midia ou crenga,
e ¢ esta cultura a base para a constru¢do de qualquer imaginario. O autor incorpora a
teoria hegeliana, do real como relativo ao poder simbolico, sendo um signo portador de
diversos significados nas diversas classes e civiliza¢des existentes, podendo ndo surtir o

mesmo efeito fora daquele contexto.

Para Lipovetsky (2007), consumir ¢ um ato de individualidade, mas marcas
representam mais que uma empresa, mas um modo de vida, alguém: vocé. Consumindo
determinado produto o individuo esta socializando com o grupo que consome aquele
produto, logo estdo mais intimos do que quando ndo consumiam algo em comum. O
Sujeito pode apresentar-se ao outro através daquilo que consome, se mostrando como

semelhante ou diferente dele. Assim sendo o ato do consumo pode lhe distanciar do
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passado patriarcal, nega-lo e lhe aproximar do grupo que ele quer fazer parte, ou se

sente fazendo parte. Em comum acordo, Mezan alega:

No culto a grife, que identifica seu portador, perante os outros, como parte de
um grupo tido como privilegiado. Diferenca em relagdo aos de fora,
semelhanga com os de dentro, juntamente com sentimentos, crengas ¢
fantasias associados a ambos fatores, sdo elementos indispensaveis para a
formacdo e a sustentacdo das pilastras psiquicas sobre as quais assenta a
identidade de cada um (MEZAN, 2002, p. 307 e 308).

Voltando a Lipovetsky (2007), consumir representa além de autonomia e
identidade, a explicitacdo de virtudes como o consumo socialmente responsavel, que
substitui a total negacdo hippie do Mercado na década de 60. As pessoas organizam
suas vidas pelo que querem consumir, construindo sua personalidade a partir daquilo

que o produto representa.

E o imaterial, ou como afirma Bourdieu (1998) “o simbdlico” que esta sendo
comercializado, ndo o fisico, a publicidade ndo trabalha com o real, e sim com o fetiche.
Fala-se sobre um estilo de vida, um momento, ndo um produto. Nés ndo queremos o
que achamos querer, n6s queremos o imaginario, quando obtivermos o produto, iremos
a busca de algo mais. Mezan (2002) observa como ¢ exatamente isto que € passado no

discurso publicitario, eles vendem tudo, menos o produto:

O publicitario lida com elementos inerentes a psique humana: desejo de
possuir o objeto sexual, desejo de vencer a competi¢do pelo amor do outro,
desejo de aplacar angustias que nos assombram, desejo de seguranga diante
de perigos internos e externos, desejo de esmagar os oponentes |[...] Existe
uma espécie de promessa implicita em todo antincio: se vocé comprar isto, ou
aderir a tal opinido, alcancara a felicidade, poder, amor, realiza¢do. A
publicidade opera essencialmente com a sedugio, impregnando o objeto que
faz brilhar a frente do possivel consumidor com o poder de um talisma
(MEZAN, 2002, p. 303 e 304).

Bauman (2007) vé o fluxo de desejos como a base da sociedade, quanto mais
desejarem, mais consumirdo e isto apenas os fara consumir ainda mais. A insatisfa¢do e
a infelicidade, para ele, sdo os combustiveis do Mercado, que traz a promessa de
felicidade em todas as mercadorias, desde refrigerantes até meias. O autor ainda afirma

que o consumo ¢ imediatista, onde, o principal papel dos membros da sociedade de



22

consumo ¢ manter o fluxo, substituir o maximo de itens possivel para estar em
equiparidade ao que ¢ lancado a todo momento no Mercado. As coisas ndo sao feitas
para durar. Lipovetsky (2007) concorda com Bauman na ldgica de compra-descarte-
substituicdo, sendo, para o autor, o excesso de producdo compensado com a diminui¢do

da vida util dos produtos.

Slater (2002), ainda observa a possibilidade de incluir um determinado produto a
uma cerimonia cultural, agregando a ele um valor maior que suas meras caracteristicas
tangiveis. Ele representa um momento, ou uma classe em determinado momento, como
beber uisque ser o hdbito de uma classe muito acima daquela que bebe cachaga, em um
momento de sofrimento ou celebracdo, ou o vinho representante do sangue do salvador
do povo, Jesus Cristo, em cerimonias deste seguimento religioso, dentro da cristandade
podemos analisar também a contribui¢do do refrigerante Coca-Cola no feriado de Natal,
dando suas cores ao mitoldgico Papai Noel e fazendo sua campanha publicitaria tao

forte nesta data que se torna quase impossivel ndo associa-la.

1.4 As consequéncias deste processo de consumo

Marx e Engels (2014) analisam o Mercado como onde o proletariado ¢ forgado a
trabalhar para consumir pagando a mais-valia que ndo recebe. Logo seu salario ¢ de
mera subsisténcia, “[...] @ medida que a maquina extingue toda a diferenca de trabalho e
quase por toda a parte reduz o salario a um nivel igualmente baixo” (MARX; ENGELS,

,2014, p. 21).

Para os autores, na economia de livre mercado, o trabalhador ndo so esta
subordinado, mas também preso aos proprietdrios. Suas necessidades aliadas ao foco no
lucro do patrdo dado na distribuicdo monetaria da produgdo, deixam sua qualidade de
vida limitada a consumir o suficiente para que a empresa continue prosperando, criando
assim um ciclo vicioso. Esse ciclo vicioso criticado por Marx e Engels (2014) ainda ndo

havia se tornado o consumismo que autores posteriores iriam observar.

Como foi ressaltado nos itens anteriores, atualmente o Mercado prende o sujeito

ndo apenas por sua necessidade, mas pelo seu anseio de felicidade. A ilusdo da
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felicidade que pode ser alcangada na compra de um determinado produto € a principal
ferramenta utilizada para mobilizar a dindmica do consumo. A felicidade seria

supostamente a consequéncia imediata para o consumidor.

Neste sentido, Lipovetsky (2007) percebe que quanto mais se expoe ideia de
felicidade como algo que esta ao alcance das maos, mais os individuos esticam os
bracos ¢ ficam frustrados ao conseguir apenas um produto. S@o festas, momentos
felizes, produtos que lhe destacardo e/ou que atrairam mais parceiros sexuais, ¢ a ideia

de que cada o sujeito ndo pode aproveitar o momento, deve aproveitar.

Para o autor, a necessidade de felicidade e gozo intrinseco nas campanhas
publicitarias trouxeram grandes frustragdes para os ansiosos consumidores, que sofrem
com o excesso dessas possibilidades. Essa ordem de gozo sofreu mutatis mutandis o
mesmo efeito colateral da lei seca norte-americana, potencializagdo do oposto daquilo

que era desejado.

Lipovetsky (2007) observa que vivemos numa ansiedade eterna do gozo, sdo
tantas possibilidades de felicidade oferecidas nos comerciais, tantas pessoas buscando
uma relagdo sexual, que tudo que obtemos ndo alivia esse anseio, apenas o troca de
lugar, deixamos de gozar o que conquistamos, para buscar um novo anseio ainda

ansiosos e infelizes.
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Bauman (2007) também analisa esse excesso de consumo como a principal
caracteristica da atualidade. As pessoas tornaram-se consumidoras em primeira
instancia, assim sendo o que produzem ¢ menos relevante do que o que consomem. O
alto padrdo de consumo ¢ o identificador do sucesso profissional e pessoal, o bom
profissional ¢ o que consome mais e melhor. “Nas novas circunstancias, o mais
provavel € que a maior parte da vida humana e a maioria das vidas humanas consumam-
se na agonia quanto a escolha de objetos, e ndo na procura dos meios para os fins, que
ndo exigem tanta reflexdo” (BAUMAN, 2001, p. 73). Ainda segundo autor em sua obra,
Vida liquida de 2007:

O lixo ¢ o principal e comprovadamente o mais abundante produto da
sociedade liquido-moderna de consumo. [...] Isso faz da remog¢éo do lixo um
dos dois principais desafios que a vida liquida precisa enfrentar e resolver. O
outro ¢ a ameaca de ser jogado no lixo. [...] A vida talvez seja sempre um
‘viver-para-a-morte’, mas, para os que vivem na liquida sociedade moderna,
a perspectiva de ‘viver-para-deposito-de-lixo’ pode ser a preocupagdo mais
imediata e consumidora de energia e trabalho (BAUMAN, 2007, p. 17).

Para Lipovetsky (2002), tudo € questdo de consumo, incluindo a rentncia do
consumismo, que ao contrario do afastamento dos mercados como na década de 60,
tornou-se consumo consciente, consumo socialmente responsavel. Ha livros de
autoajuda para sabermos como nos portar e viver uma vida mais alegre, também
terapias alternativas sem as cobrancas morais da fé tradicional e se nada disso resolver,
existe comprimidos para ansiedade, depressao e até os ataques de panico e inseguranga.
Sem negar a real satisfacdo na conquista de um produto que mesmo distante da
felicidade intrinseca traz um momento de alegria, o consumo tornou-se o ser. Vocé é o
que consome. De volta a Bauman, “[...] vocé deve a seu corpo cuidado, e se
negligenciar esse dever, vocé deve sentir-se culpada e envergonhada. Imperfeigoes de

seu corpo sdo sua culpa e vergonha” (BAUMAN, 2001, p. 79).

Bauman (2001) ainda acredita que isso vai além, o sujeito ndo s ¢ aquilo que
consome como quer ser consumido. Individuos tornaram-se produtos e buscam
“vender”, ndo so ser socialmente reconhecidos, mas desejados. “A “subjetividade” do

sujeito, ¢ a maior parte daquilo que essa subjetividade possibilita ao sujeito atingir,
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concentra-se num esforco sem fim para ela propria se tornar, e permanecer, uma

mercadoria vendavel” (BAUMAN, 2001, p. 20).

O 4dpice dessa transformagdo reconhecida nos estudos do autor pode ser
observada no aplicativo Tinder'', onde se aceita ou nfio uma pessoa para contato intimo
com um clique, mesmo tendo sido langado posteriormente a obra, ele a comprova
indiscutivelmente. Tinder ¢ uma loja virtual de relacionamentos descartaveis. Como as
variedades de um produto na prateleira do supermercado as pessoas tornaram-se corpos,
uma genitalia entre as diversas que o mundo te oferece, as relagcdes tornaram-se

imediatas, o amor nunca foi tdo liquido.

Com esse breve mapeamento dos estudos sobre a dindmica de consumo busca-se
apenas nortear a analise deste tema sob a perspectiva do tedrico Jean Baudrillard em sua
obra, A Sociedade de Consumo, no proximo item, € posteriormente analisar Slavoj
Zizek em sua obra, Violéncia. Consolidando como alicerces: os personagens do

processo de consumo, a cultura neste processo € as consequéncias do mesmo.

" Segundo a Script Brasil (2014), é um aplicativo desenvolvido com a finalidade de encontrar pares
romanticos que estejam proximos do usudrio (geograficamente).



2 BAUDRILLARD E O CONSUMO

Nascido na comuna francesa de Reims, no dia 27 de Junho de 1929, vindo a
falecer em Paris, no dia 6 de marg¢o de 2007, aos 77 anos de idade, Jean Baudrillard foi
um filésofo, socidlogo, critico e tradutor especialista em alemao'?.

Baudrillard foi conhecido popularmente, ¢ a contragosto, como “o pai do
Matrix'®,” gracas a inspiracio dos irmdos Wachowski em seu livro Simulacros e
Simulagdes de 1981, para o desenvolvimento de seu projeto cinematografico. Sobre o
assunto, o autor afirmava que eles ndo entenderam o que leram. “Matrix ¢ certamente o
tipo de filme sobre a matriz que a matriz teria sido capaz de produzir”
(BAUDRILLARD, 2003). Para o autor, sua tese descreve a colisdo entre os mundos —
real e virtual - e n2o os t€ém em realidades completamente separadas como ¢ retratado no
longa.

Kellner (1998) reconhece Baudrillard como “o tedrico mais provocante da
cultura da midia na década de 1970 e inicio da década de 1980 (KELLNER, 1998, p.
377). Epoca, inclusive, em que o francés foi apelidado, por sua afirmacio de brutal
ruptura, como profeta da pds-modernidade — onde, segundo Baudrillard (apud
KELLNER, 1998): prefere-se a simulacdo virtual a vida real.

Ainda para Kellner (1998), Baudrillard combinando material de diversos campos
do conhecimento, cria sua tese de forma transdisciplinar, sendo assim ndo apenas seu

pensamento inovador, mas também a forma de elabora-lo.

Sem duvida pode se argumentar que Baudrillard nunca foi um tedrico pds-
moderno, que suas raizes sempre estiveram em certas correntes do
pensamento contestador francés baseado nas vertentes romanticas e boemias
do século XIX, em Jarry e na patafisica, em pensadores como Nietzsche,
Bataille e Debord e nos situacionistas [...] Mas em oposicdo a tais leituras [...]
o interesse despertado por Baudrillard provinha de suas afirmagdes sobre a
teorizagdo radical de fendmenos, tendéncias e experiéncias novas do atual
momento, [...] de suas descricdes da nova tecnologia e das formas culturais e
sociais [...] pos-modernas (KELLNER, 1998, p- 378).

20 Globo Online (2014).
" Produgio cinematogréfica escrita e dirigida pelos irmidos Andrew Paul Wachowski e Lana Wachowski
em 1999.
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Autor com mais de 50 obras publicadas'?, abrangendo, segundo Kellner (1998),
os campos da filosofia, sociologia, hiper-realidade, simulagdo, tecnologias e cultura
midiatica, Baudrillard estard presente nos itens abaixo, apenas com o estudo
desenvolvido em sua obra, A Sociedade de consumo, edicdo de 2011. Obra que,
segundo prefacio de J.P. Mayer, continua o estudo do fendmeno do consumo dos
objetos iniciada em sua tese de mestrado, O sistema dos objetos, de 1968, e melhor

estuda a dindmica do consumo.

2.1 Os personagens deste processo de consumo

Enquanto a producdo estd cada dia mais associada ao maquindrio e as
tecnologias, Baudrillard (2011) em semelhanga a Bauman (2007) vé o individuo com o
papel fundamental de consumidor (manter o ciclo de compra-descarte substitui¢do), esta
¢ sua responsabilidade social, quase um trabalho (além do produtivo). O autor declara
isso baseado nos impostos pagos na compra e que serdo arrecadados pelo Estado, e
retornaram como beneficios a sociedade capitalista. O que se alinha com a teoria de
Bauman (1999), pois o Estado precisando desses impostos, logo depende do Mercado.
Sem as corporagdes dando empregos, o Governo sucumbe.

Além disso, Baudrillard (2011) observa que a compra mantem (em parte)
diretamente os empregos dos produtores, que assim ganham um saldrio e poderdo
também comprar, sustentando o equilibrio de Mercado. Condizendo aqui com a teoria
marxista (apud SOARES NETO, 2014) ao que confere o equilibrio do Mercado a
atividade de seus membros, mesmo Baudrillard (2011) dando maior énfase ao consumo.

Para o autor, os sonhos de carreira (trabalho, tipicos da modernidade) foram
substituidos pelos sonhos de consumo (pds-modernidade): servigos e produtos - onde o
valor fetichista de Marx (apud SOARES NETO, 2014) ¢ resinificado, perdendo a
relacdo com o esfor¢o empregado, mas sim com as promessas de novas e prazerosas

experiéncias.

Baudrillard (2011) também analisa a pressdo que o Mercado exerce no consumo

'* O Globo Online (2014).
'3 Palavras em negrito iniciadas em maitisculo representam os personagens do processo de consumo, por
isso seu destaque.
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notando sob a forma de um “esbanjamento funcional e burocrdtico, causado pela
produgdo” (BAUDRILLARD, 2011, p. 44). Para o autor existem tantos produtos a
disposicdo — e essa fartura ¢ acompanhada da fartura de produtos que esta sendo
produzida simultaneamente ao consumo — que logo que tais objetos cheguem ao
Mercado devem ser consumidos o quanto antes para que ja ndo mais estejam ali quando
vier o novo. A partir desta logica, o autor concorda com Lipovetsky (1989) e Bauman
(2007) que os produtos ndo sdo produzidos por funcionalidade ou valor, mas por prazo
de validade: o quanto antes forem descartados, melhor: o culto ao novo (moda).

O autor enxerga ainda a potencializacdo através da Publicidade neste “desuso
organizado sob o signo da moda” (BAUDRILLARD, 2011, p. 45). Analisando ainda a

peculiaridade da mensagem publicitaria, afirma:

A fungdo de comunicagdo de massas da publicidade ndo lhe advém dos
contetdos, dos modos de difusdo e dos objetivos manifestos (econdmicos e
psicoldgicos); ndo deriva nem do seu volume nem do seu publico real
(embora tudo isto tenha importancia e sirva de suporte), mas decorre da
prépria légica do meio autonomizado, quer dizer, ndo orienta para objetos
reais, para o mundo concreto, para outro ponto de referéncia, mas de signo
para signo, de objeto para objeto, de consumidor para consumidor
(BAUDRILLARD, 2011, p. 162).

Para ele, a mensagem publicitaria reduz o valor/tempo e elimina o valor de uso,
substituido estas medidas por um valor moda de substituicdo acelerada. A sociedade
vive um ciclo de produ¢@o, consumo e descarte - ano a ano, més a més, estacdo a
estacdo — o individuo precisa consumir novamente, ou perderd sua posi¢do de membro
real.

Segundo Baudrillard (2011) a Midia trabalha neste valor da abundancia, quando
seus celebrados herois ndo sdo mais os santos que eram adorados nas imensas igrejas de
pedra da Idade Média. No mundo contemporaneo, pouco interessam os valores
altruistas e vidas humildes (para ndo dizer miseraveis) dos santos, mas os self made
men'® cuja principal virtude é o consumo exacerbado, e a principal qualidade ndo é o
descarte de itens de luxo. Estes novos herdis, como também analisam Bauman (2007) e
Mezan (2002), trazem subliminarmente um conceito de felicidade em todas as suas
acdes consumistas.

A vida cotidiana s6 € suportavel, conforme afirma Baudrillard (2011), gragas ao

' Termo inglés, cuja raiz mais profunda estd na Autobiografia de Benjamin Franklin (1963), que se
definia como um: comegando como um pobre anénimo e tornando-se um bem sucedido e largamente
conhecido membro da sociedade estadunidense.
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simulacro de mundo oferecido pela midia: participar dos acontecimentos passivamente -
sem o estar la e o perigo que isso envolve - ter daquela experiéncia apenas porgdes
seguras. Para ele, os individuos “vivem de Signos e ao abrigo dos signos”
(BAUDRILLARD, 2011, p. 24).

Enquanto Lipovetsky (2007) analisa que as crengas tornaram-se consumiveis,
Baudrillard (2011) observa que o consumo se tornou também uma crenga: a
mentalidade do consumidor em prdxis ¢ como a mentalidade primitiva, em busca de um
milagre (neste caso dos signos de felicidade onipresentes que o produto assimila), sendo
sua felicidade reduzida ao consumo de tal objeto, que € apenas um breve simulacro do
Bem-Estar geral. Nao entendendo aqui o consumidor como ludibriado, no sentido que o
produto ndo o ilude mais do que ele quer ser iludido. As pessoas querem consumir

experiéncias de forma pratica e segura.

A légica do consumo [...] define-se como manipulagdo de signos. Encontram-
se ausentes os valores simbolicos de criagdo e a relagdo simbolica de
interioridade; funda-se toda a da exterioridade. O objeto perde a finalidade
objetiva e a respectiva fungdo, tornando-se o termo de uma combinatoria
muito mais vasta de conjuntos de objetos, em que seu valor ¢ de relagdo
(BAUDRILLARD, 2011, p. 146).

Baudrillard (2011) analisa que s3o os signos presentes nos objetos que sdo
consumidos e ndo os objetos isolados (seu valor de uso). Podendo estes signos ser
representantes do grupo que pertence ou do grupo superior que ele quer pertencer (ser
visto como pertencente), ou como afirma Lipovetsky (2007), uma expressdao de sua
individualidade.

Com isso o ato de consumir vem “crescendo segundo o ritmo de uma Sécio-
diferenciacio acelerada e de inter-relatividade generalizada” (BAUDRILLARD, 2011,
p. 70). Ou seja, conforme a situacdo do individuo na escala social ascende, seu consumo
potencializa-se, por diferenciagdo, resumidamente: quem ganha mais - gastara mais.
Para o autor, a necessidade de diferenciagio ¢ inesgotavel, mesmo o organismo humano
sendo capaz de ingerir um limite de vinho, por exemplo, este produto ndo possui limites
de significancia: sempre havera um vinho cujo signo representa um status superior que

o consumido anteriormente.
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A teoria racionalista do consumo ligado as necessidades do individuo ¢
desmentida por Baudrillard (2011) quando o estudo abrange a dindmica do consumo
pos-moderno. Para o autor trocar de carro ou de televisdo pode entrar no mesmo
quadrante de significagdo, mesmo suprindo necessidades e tendo valores de uso
opostos, voltando aqui a divergéncia desta teoria com a de Marx (apud SOARES

NETO, 2014) que dé supremacia ao valor de uso.

Tanto na légica dos signos como na dos simbolos, os objetos deixam de estar
ligados a uma fungdo ou necessidade definida, precisamente porque
correspondem a outra coisa, quer ela seja a 1dgica social quer a ldgica do
desejo, as quais servem de campo modvel e inconstante de significacdo
(BAUDRILLARD, 2011, p. 89).

Sendo assim, para Baudrillard (2011), a necessidade objetiva ¢ menor que a
necessidade de diferenciagdo social que o consumo de tal objeto acarreta. No entanto,
Baudrillard (2011) ndo limita sua analise a diferenciacdo de status, mas diferenciar-se
do seu eu original em prol de atributos comerciaveis, concordando com Bauman (2001)
que explicita ¢ responsabilidade do sujeito ser desejavel. “As diferengas atuais (de
vestidos, de ideologia, e até de sexo) permutam-se no seio do vasto consorcio do
consumo” (BAUDRILLARD, 2011, p. 113). Concordando com Bourdieu (2007), o
autor afirma que consumir ¢ um comunicar-se em um novo codigo de interagdo social, €
uma linguagem.

Segundo Baudrillard (2011) quando o individuo elimina seu eu (natural) em
busca de um novo eu (artificial e consumivel) que tenha uma relacdo maior com sua
personalidade. Esse processo pode envolver bens de consumos variados (de roupas a
maquina de lavar louca) até mudangas corporais (de coloragdo capilar e
dietas/exercicios até cirurgias estéticas e tatuagens). O importante ¢ consumir 0 maximo

que puder, reinventar-se 0 maximo que puder.
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Baudrillard (2011) desmente aqui a teoria da autonomia e soberania do
consumidor de Campbell (2000), alegando que o consumo nao esta alojado na area de
prazer individual, ou mesmo como um direito, mas sim um dever do membro da
sociedade. Cria-se sua identidade através daquilo que ele consome, trata-se mais de uma

adesdo a valores que uma busca por satisfagao.

As necessidades visam mais os valores que os objetos e a sua satisfagdo
possui em primeiro lugar o sentido de uma adesdo a tais valores. A escolha
fundamental inconsciente e automatica do consumidor ¢ aceitar o estilo de
vida de determinada Sociedade particular (BAUDRILLARD, 2011, p. 80).

O prazer de consumir comumente abordado pelos tedricos, mesmo existente
intrapessoalmente, ¢ apenas a ponta do iceberg do consumo contemporaneo para
Baudrillard (2011) que envolve o ato num sistema de troca de valores codificados em
signos. “Neste sentido, o consumo constitui uma ordem de significagdes, como a
linguagem, ou como o sistema de parentesco nas sociedades primitivas”
(BAUDRILLARD, 2011, p. 92). A sociedade engrenou em um ciclo de
consumo/descarte/substituicdo, ou seja, constante renovagdo. Seja dos objetos, dos
conhecimentos, das ideologias e até da cultura. “Se ndo o fizer, ndo ¢ verdadeiro

cidaddo da sociedade de consumo” (BAUDRILLARD, 2011, p. 125).

Impossivel seria desassociar todos estes por menores do macroambiente em que
fazem parte: a Cultura. Devido a esta importancia (abranger os assuntos anteriores),

abordarei-lo especificamente no préximo subcapitulo.

2.2 A contribuicdo da cultura neste processo de consumo

Conforme visto anteriormente: a atual sociedade de consumo consome em
demasia. No entanto, Baudrillard (2011) ndo considera o consumo desnecessario como
algo atual e com valor agregado apenas na atual sociedade de consumo, “pela simples
razdo de que ¢ através do consumo do excedente e do supérfluo que tanto o individuo,
como a sociedade, sentem nao so existir, mas viver’ (BAUDRILLARD, 2011, p. 40).

Em outras palavras, para o autor, a abundancia ¢ o que diferencia o viver da

mera subsisténcia, assim que a humanidade cria seu valor de gozo, sendo nds
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(humanidade) culturalmente desperdigadores (na medida do possivel). O autor
inclusive expde o conceito universal de festa (momento feliz): ¢ onde se esbanja
comida, bebida, etc. Incluindo nesta analise o fato de mesmo que sendo um ato
individual, sua significadncia vem sempre de um coletivo em unanimidade com Slater
(2002).

A lei do valor simbolico, para Baudrillard, ¢ que tenha “nido o bastante, mas
demasiado” (2011, p. 40). Logo uma classe (ou individuo), se impde como superior a
outra (ao outro) pelo que consome desnecessariamente, a exemplo dado pelo autor, das
extravagancias da aristocracia. Ou seja, o consumo orientado para o grupo — ser notado
como membro aos olhos dos de dentro e de fora — também fez se presente mutatis
mutandis desde os primordios da vida humana em sociedade.

Porém o autor também identifica a Culpa — herdada das sociedades com
ideologias puritanas baseadas na religido - como relevante contribuinte psicoldgico no
consumo na sociedade da abundancia, causando justamente recusa, seja ela violenta ou
pacifica. “Paralelamente ao processo de expansdo e de satisfacdo corre também um
gigantesco processo de acumulac@o primitiva da angustia, da culpabilidade, de recusa”

(BAUDRILLARD, 2011, p. 238).

Deixando de ligar as raizes culturais aos ramos dos estudos do subtitulo anterior
e analisando o presente: Baudrillard (2011) também acredita que os produtos ndo sio
ofertados pela sua utilidade especifica - “Raros os objetos que hoje se oferecem
isolados, sem o contexto de objetos que os exprimam” (p. 15). As mercadorias sdo
projetadas pela marca, organizadas dentro dos estabelecimentos € comunicados na
midia em um contexto de status, estilo e diferencia¢do. Sendo eles adotados pela

cultura, mas ndo sem também adotar a cultura e pertencer a um grupo.

A cultura entrou na sociedade de consumo e, segundo Baudrillard (2011), perdeu
seu “patriménio hereditario” e sua “dimensao continua” tornando-se uma “‘subcultura
ciclica, feita de ingrediente e signos culturais obsoletos” (p. 126). Ou seja, “a cultura ja
ndo se produz para durar” (BAUDRILLARD, 2011, p. 127). Para o autor, a cultura da
sociedade de consumo mescla reciclando culturas anteriores para novamente descartar,

também cria para o imediato — a cultura é consumida.
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2.3 As consequéncias deste processo de consumo

Em primeira instancia, Baudrillard (2011), em unanimidade com Lipovetsky
(2007), Bauman (2007) e Mezan (2002), vé que em cada mensagem seja publicitaria ou
da mass media; em cada produto seja xampu ou arroz, que “a felicidade constitui a
referéncia absoluta da sociedade de consumo” (2011, p. 49). Para o autor, a
consequéncia imediata do consumo ¢ o bem-estar (mesmo em simulacro). O individuo

busca satisfagdo como consumidor e ndo mais como produtor (trabalho).

Baudrillard (2011) destaca também uma inversdo ideoldgica da prdxis no
consumo dos objetos. Nossa Era ¢ diferente das anteriores por nossos objetos ndo serem
feitos para - e de fato - sobreviverem a varias geragdes de seus possuidores, ou até
valorizar o tempo sob os objetos como MacCracken (1990) idealiza a patina. Ao
contrario disso, muitas geragoes de objetos morrem durante a vida de um possuidor.

Assim como Bauman (2007) destaca a responsabilidade do individuo em manter
o fluxo de uso-descarte-substitui¢ao, Baudrillard (2011) observa que consumir constitui

boa parte da sociabilidade da sociedade de consumo

O conjunto das suas relagdes sociais ja ndo ¢ tanto o laco com seus
semelhantes quanto, no plano estatistico segundo uma curva ascendente, a
recepgdo e a manipulacdo de bens e de mensagens, desde a organizagdo
doméstica mais complexa e com suas dezenas de escravos técnicos até ao <<
mobiliario urbano>> ¢ toda a maquinaria material das comunicagdes ¢ das
atividades profissionais, até o espetaculo permanente da celebragdo do objeto
na publicidade e as centenas de mensagens diarias emitidas pelos mass media
(Baudrillard, 2011, p. 13).

Enquanto as Classes A ¢ B consomem para comunicar seu status de superior,
como efeito colateral, nas demais classes “a compulsdo de consumo compensaria a falta
de realizacdo na escala social vertical” (BAUDRILLARD, 2011, p. 71). Ou seja, a
facilidade do crédito e a necessidade de se comunicar levaram a ignorar um futuro de

dividas, pelo presente imediatista da renovac@o de signos.
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Vivemos cercados de objetos e “como a crianca-lobo se torna lobo a forga de
com eles viver” (BAUDRILLARD, 2011, p. 14), nos tornamos também, aos poucos,
objetos. O autor percebe o corpo como o objeto mais valioso da sociedade de consumo,
“administra-se e regula-se o corpo como patrimonio; manipula-se como um dos
multiplos significantes do estatuto social” (BAUDRILLARD, 2011, p. 172). A
necessidade de ser atraente € intrinseca nos signos de todos os produtos da mensagem

publicitaria.

O imperativo de beleza que € o imperativo de fazer valer o corpo pelo desvio
de reinvestimento narcisista, implica o erdtico como encarecimento sexual. E
preciso distinguir claramente o erdtico, enquanto dimensdo generalizada da
permuta de nossas sociedades, da sexualidade propriamente dita. [...] Por que
o erotico reside nos signos e nunca no desejo, a beleza funcional dos
manequins consiste na <<linha>>, nunca na expressao. Revela-se mesmo e
sobretudo como auséncia de expressio (BAUDRILLARD, 2011, p. 175 e
176).

O consumidor ndo pode consumir, mas segundo o autor, deve fazé-lo o maximo
possivel. Para que possa ser um membro da sociedade, ¢ indispensavel o praxis da
experimentagdo a busca eterna pelo novo em todas as areas. Baudrillard analisa que
“trata-se da <<fun-morality>> em que reina o imperativo de se divertir e de explorar a
fundo todas as possibilidades de se fazer vibrar, gozar ou gratificar” (2011, p. 95).

Entre esta moralidade da diversao somada ao individuo se tornando objeto, que o
amor liquido de Bauman (2004) se alicerga. Para o autor as pessoas veem umas as
outras como produtos em uma prateleira, logo as relagdes amorosas sdo de uso-descarte-
substitui¢cdo, justamente pela necessidade de experimentar todas as outras pessoas que
estdo a disposigao.

Baudrillard (2011) percebe nessa abundancia uma crescente degradagdo na
qualidade de vida do coletivo, que segundo o autor, encontram-se de maneira
mensuravel: poluicdo sonora, do ar e da dgua, além da destruicdo ndo s6 do meio
ambiente - distante e despercebido - mas de paisagens agradaveis do cotidiano.

E também imensurdavel: a decadéncia da cultura original, “devido aos efeitos
técnicos e culturais da racionalizacdo e da producdo de massa” (BAUDRILLARD,
2011, p. 34). Além do estresse, a depressdo e a ansiedade, causados pela superpopulacao
e dificuldade de locomocao, a instabilidade dos empregos, € a concorréncia em todos os

niveis de consumo e producdo, podendo entender que “o preco mais elevado da
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sociedade de consumo ¢ o sentimento de inseguranga generalizada que ela engendra”
(BAUDRILLARD, 2011, p. 35).

Todos esses sdo fatores, causas e também consequéncias de uma fadiga: “recusa
passiva, do homem moderno as condi¢des de existéncia” (BAUDRILLARD, 2011, p.
247). Sem ignorar a violéncia latente desta atitude e sua possivel conversio para
violéncia aberta. Nao sendo esta fadiga relacionada ao esgotamento fisico, mas nervoso,
do membro da sociedade de consumo relativo a toda essa necessidade de renovagdo
constante em todos os campos e sentidos.

Fecho este capitulo refor¢ando que se trata da analise do consumo apenas na
obra, A sociedade de consumo, de Jean Baudrillard e sua relacdo com a fundamentacéo
construida no capitulo 01. No proximo capitulo buscarei responder as mesmas
perguntas através da obra, Violéncia, de Slavoj Zizek. Para posteriormente confronta-las

e encontrar os pontos de convergéncia e divergéncia.



3 ZIZEK E O CONSUMO

Conhecido popularmente tanto como “Elvis Presley da filosofia” quanto

)

“rockstar académico,” o esloveno, Slavoj Zizek, segundo a The European Graduate
School (2014), é pesquisador sénior no Instituto de Sociologia da Universidade de
Ljubljana, Eslovénia, e professor visitante nas Universidades de Columbia, Princeton,

New York, Michigan e New School for Social Research.

Conforme dados da The European Graduate School (2014), Slavoj nasceu no dia
vinte e um de margo de 1949, em Ljubljana capital da Eslovénia numa familia ateista de
classe média. Seu pai, Joze Zizek, trabalhava com economia. Sua mée, Vesna Zizek, era
contadora. Estudou na Universidade de Ljubljana, onde recebeu o doutorado nas Artes
em Filosofia. Slavoj posteriormente cursou psicanalise na Universidade de Paris VIII,

com Frangois Regnault e o gerno de Lacan, Jacques-Alain Miller.

O trabalho de Zizek é amplo e de dificil categorizagdo. Pois, conforme a The
European Graduate School (2014) informa, ao mesmo tempo em que traz a ideologia
alema com Kant, Hegel e Schelling; aplica Lacan a filosofia, politica e as artes de alta e
baixa'’ cultura; implica o retorno do sujeito cartesiano e auto-reflexdo; aclama o espirito
revolucionario de Lenin e Marx. Engajado na critica, o pesquisador ndo elabora teorias
que solucionem os problemas, mas sim analisem através de diferentes pontos de vista,

possibilitando interpretar as mensagens que sociedade constrai.

Autor com mais de 50 obras publicadas18 abrangendo diversas areas do
conhecimento, Slavoj Zizek estara presente nos itens desenvolvidos abaixo apenas com
sua obra, Violéncia, de 2009. Tendo em vista que até¢ o presente momento o autor nao
tem nenhuma obra que aborda direta e exclusivamente a dindmica de consumo e esta € a

que oferece uma visdo mais abrangente do fendmeno.

17 ror ~ a1 . cror . ’
Esta ¢ a expressdo utilizada pela fonte, mas que em estudos mais recentes o termo ja é substituido por
“cultura popular”.

'8 TV Cultura (2014).
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3.1 Os personagens deste processo de consumo

Segundo Zizek, “a violéncia sistémica fundamental do capitalismo™ (2009, p.
20) ¢ oprimir os individuos - for¢ando-os a produzir e consumir para manter a
lucratividade do Mercado'® — de maneira anonima e encoberta, segundo o autor, pela
falacia da liberdade de seus individuos sustentada por uma imparcialidade de um
sistema que ¢ injusto a todos. Para Zizek, os sujeitos sob o manto do liberalismo sdo

livres apenas para consumir e iguais somente perante a lei.

O Estado (segundo alicerce do sistema capitalista), na perspectiva de Zizek
(2009), abstrai apenas o fluxo de capital em sua analise do cendrio econdmico do pais.
O que entra em concordancia com Marx (apud SOARES NETO, 2014), ja citado no
capitulo de contextualizagdo deste trabalho, no quesito do descaso com a situagdo real

das pessoas.

Vemos uma enorme degradag@o ecoldgica e uma enorme miséria humana.
Todavia, o relatério econdémico que depois lemos, informa-nos de que a
situagdo econdémica do pais ¢ <<financeiramente sélida>> a realidade ndo
conta, o que conta ¢ a situagio do capital (ZIZEK, 2009, p. 20).

Segundo o autor, a diferenca deste regime em relag@o aos outros em que a ordem
¢ relacionada a um sujeito, a exemplo do rei na monarquia, ¢ que a democracia
capitalista ¢ — numa linha analitica homogénea a liquidificagdo do Estado de Bauman

(1999), como ja vimos - governada pelo Mercado e para o Mercado.

Zizek (2009) observa que o processo do fluxo de capital é livre, e que os
individuos sdo teoricamente capazes de ascender na piramide da riqueza. Logo os
desempregados, sem-teto, vitimas da fome, conflitos armados ou qualquer outra
tragédia da globalizagdo capitalista, sdo vistos pela sociedade como “resultado de um
processo que ninguém planejou, nem executou” (ZIZEK, 2009, p. 21 e 22). Para o

autor, eles sao, hipoteticamente, culpados por sua propria desgraga.

19 e e . .
Palavras em negrito iniciadas em maiusculo representam os personagens do processo de consumo, por
isso seu destaque.
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Sob esta perspectiva, Zizek (2009) acredita que o capitalismo n3o privilegia uma
etnia, sexualidade ou Crenca. “A universalidade do capitalismo reside no fato de o
capitalismo ndo ser o nome de uma <<civilizagdo>>, de um mundo simbdlico-cultural
especifico, mas o nome de uma maquina simbolico-econdmica verdadeiramente neutra”
(ZIZEK, 2009, p. 132 ¢ 133). Assim, a exploragdo parece algo inerente em todas as suas
instancias - sua lealdade anda lado a lado com o lucro — em qualquer lugar do mundo

ele so ird querer de vocé€ que consuma.

Bourdieu (1998), afirma que a Simbologia depende de seu contexto de
interpretacio, nesse sentido Zizek salienta: “esta transformacio da nossa maneira de
sentir ¢ sustentada pela linguagem; depende de uma viragem que teve lugar no nosso
universo simbolico” (2009, p. 66). Ou seja, agdes e objetos possuem uma simbologia
impar dentro de universos simbolicos diferentes e podem causar grandes conflitos muito
além do consumo. Zizek (2009) salienta que a crenca ¢ o Ambiente Historico
Cultural, mobilizam e muito no comportamento consumidor — aqui, por exemplo, de
acordo com o autor, entendemos a dificuldade de se comunicar/comercializar com o

oriente médio fundamentalista mugulmano.

Corroborando com Zizek (2009), esta a reflexio proposta por Lipovetsky (2007)
e Solomon (2008), quando observam a capacidade tanto de consumo quanto de bloqueio
de consumo embasada na crenga religiosa. Zizek (2009) ainda ressalta como estes
grupos recebem as mensagem de seus diferentes a partir da linguagem total que estes

expdem (sendo o consumo também uma linguagem vigente).

Logo, segundo o autor, qualquer declaragdo ocidental pode ofender um
extremista religioso oriental, ndo pelo seu conteudo explicito isolado, mas por ser seu
extremo diferente. Em outras palavras, esta declaragdo vem carregada do ateismo
materialista, dos direitos as mulheres e todas as outras disparidades entre o capitalismo
liberal democratico e o Sharia dos mugulmanos — para reforgcar o exemplo anterior ja

mencionado pelo autor.
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No entanto, para Zizek, o poder simbolico, incluindo o da Publicidade ou o das
mercadorias, pode ferir os que ndo tem uma visdo positiva daquele comportamento, o
que ndo reflete auséncia de desejo perante aquele universo supostamente pecaminoso, €
que pode causar um conflito interno na auséncia de absoluta fé. O que segundo o autor

explica as reagdes violentas dos pseudo-fundamentalistas contra empresas/noticias:

O que lhes falta ¢ um trago que discernimos com facilidade em todos os
fundamentalistas auténticos, dos budistas tibetanos aos amish dos Estados
Unidos: a auséncia de ressentimento e inveja, a profunda indiferenca perante
o modo de vida dos ndo crentes [...] os terroristas pseudo- fundamentalistas
[...] ao combaterem o pecaminoso Outro, combatem sua prdpria tentagido
(ZIZEK, 2009, p. 80).

Para o autor “o problema com os fundamentalistas ndo ¢ que os consideremos
inferiores a nds, mas antes o fato de eles préprios se considerarem secretamente
inferiores” (ZIZEK, 2009, p. 81). Os sentimentos de Inveja e Culpa sio
psicologicamente os maiores contribuintes no comportamento do consumidor, o que ¢
agravado com a necessidade de gozar e aproveitar, que segundo o autor, ¢ inerente em
nossa realidade. Zizek (2009) assim elenca uma peca chave no quebra cabega da mente
humana, estes sentimentos precisam se associar a alguém: o Outro (serd que gozo tanto

quanto ele?).

O problema do desejo humano ¢, segundo Lacan, ser sempre <<desejo do
Outro>> em todos os sentidos do termo: desejo pelo Outro, desejo de ser
desejado pelo Outro, e, especialmente, desejo daquilo que o Outro deseja.
Este tltimo desejo torna a inveja, que inclui o ressentimento (ZIZEK, 2009,
p. 82).

O autor ressalta que a inveja “devera ser situada na trindade inveja, avareza e
melancolia” (ZIZEK, 2009, p. 84), pois o consumidor inveja ndo, meramente, a posse
do Outro de tal objeto, mas sua capacidade de gozar daquela mercadoria. Aqui temos a

base do consumo exclusivo e dos servigos oferecidos so para socios (convidados).
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Este neoapartheid dos condominios fechados numa visdo civil inclui sua versao
global com os muros entre EUA e México ou a proposta de criagdo de uma policia

controladora das fronteiras pan-europeias em discussdo na Unido Europeia.

Sentimo-nos tentados a ressuscitar aqui a velha oposicdo <<humanista>>
marxista <<relagdes entre coisas>> versus <<relagdes entre pessoas>>: na
amplamente celebrada livre circulagdo aberta pelo capitalismo global, sdo as
<<coisas>> (as mercadorias) que circulam livremente, a0 mesmo tempo a
circulagio de <<pessoas>> ¢ cada vez mais controlada (ZIZEK, 2009, p. 94).

Zizek (2009) cita Nietzsche (1998) para definir o homem contemporineo
comparando-o ao ultimo dos homens: “tem seus pequenos prazeres do dia, seus
pequenos prazeres da noite, mas sempre toma cuidado com a saude” (NIETZSCHE,
1998, p. 41), acrescentando “sem grandes paixdes [...] limitando-se a procurar Conforto

e Seguranca” (ZIZEK, 2009, p. 33).

Sendo o consumidor invejoso aquele que quer ter o produto apenas para si,
Zizek (2009) apresenta também o consumidor 4varo e o melancdlico (que estdo
intimamente ligados ao anseio de gozo seguro e confortdvel — e ndo apenas exclusivo

coOmo 0 invejoso):

A figura proverbial do avaro solitario ¢ aquela que no-lo mostra de regresso a
casa, fechando seguramente todas as portas, para abrir depois o seu cofre e
olhar entdo o precioso objeto, observando-o com admira¢io e receio. B
precisamente aquilo que impede o seu consumo do objeto que garante o
estatuto deste como objeto de desejo. O mesmo se passa com o sujeito
melancdlico que possui o objeto, tal como o avaro, mas perdendo a razdo que
o fez deseja-lo. Na mais tragica das situagdes, o melancélico tem acesso a
tudo que quer, mas sem nisso encontrar satisfagdo. (Sera possivel que alguém
inveje a si proprio, € ndo sé outro sujeito? De certos sujeitos, que incapazes
de prolongarem a sua felicidade ou sorte, se sabotam obstinadamente,
poderia dizer-lhes nalguns casos, em termos freudianos cruéis, que seu
supereu inveja o sucesso do eu. A fratura entre aquilo e a que Lacan chama o
<<sujeito da enuncia¢do>> (o prdprio eu falante) ¢ aqui levada ao extremo: o
sujeito torna-se o seu proprio Outro, ocupando uma posi¢ao a partir da qual
inveja a si proprio (ZIZEK, 2009, p. 84 ¢ 85).
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Retornando a simbologia e a publicidade, o autor ressalta que nossa crenga nao ¢é
algo diretamente ligado ao consciente — ndo acredito que um carro novo me torne uma
pessoa mais atraente, mas acredito que o Outro que me ver vai acreditar que sou mais

atraente por possuir este carro, por exemplo.

De modo estranho, certas crengas parecem sempre funcionar << a uma certa
distancia>>: para que a crenga funcione, tem de haver um seu garante ultimo,
nunca presente in persona. O importante, evidentemente, ¢ que este outro
sujeito que cré plenamente ndo precisa de existir para que a crenga seja
efetivada. Basta que se pressuponha a sua existéncia, quer dizer, acreditar
nele, quer sob a forma do Outro primitivo, quer sob a forma de um sujeito
impessoal (<<acreditasse>>) (ZIZEK, 2009, p. 90).

Portanto, para o autor, as pessoas sdo ludibriadas e seduzidas pelas mensagens
da publicidade a distancia, pois acreditam que os outros estdo sendo enganados e por
isso seguem as tendéncias e consomem conforme estd na moda. Nesse sentido,
Lipovetsky (2007), por exemplo, analisou que na sociedade de consumo os sujeitos
buscam sua Individualidade distanciando-se do grupo familiar e buscando pertencer a
novos grupos que melhor se identificam com seu eu. Isso envolve desde uma maneira

diferente de consumir até uma nova crenga.

Os comunistas-liberais apresentados por Zizek (2009) sio os representantes
totais dessa negacdo do passado: trocaram as religides dogmaticas por meditagdes e
posturas de responsabilidade social e gratiddo; eliminaram tudo que era conhecido por
um ambiente de trabalho convencional, desde horarios a estética e postura (a exemplo
dos escritérios do Google com seus videogames, jardins ¢ festas); consomem ja
simultaneamente negando o consumismo (frutas organicas e produtos de empresas

responsaveis social e ecologicamente).

Estes empresarios sentem a culpa por sua fortuna quando deparam-se com as
injusticas sociais e sentem-se obrigados a contribuir, ou retribuir a sociedade que os fez
prosperar: dar a sua vida um sentido (em uma analise psicologica). Entretanto, para o
autor, ndo se trata de um ato de altruismo, mas sim uma forma de expiar a sensacdo de

culpa, ou seja, s6 doo porque ganho muito, se ndo sobrasse muito ndo ajudaria.
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Estamos banhados sob o sol de diversas entidades, culturas, regras sociais,
mensagens da Mass Media que nos atingem diariamente, no entanto, o autor nao
considera que sejamos absolutamente sujeitos a forca externas ou mobilizados por
traumas antigos. Zizek considera (nio negando a real contribuigio) que buscamos
justificativas amenizando do eu nossas escolhas, entrando aqui em consenso com a

autonomia do sujeito observada por Campbell (2000).

O verdadeiramente traumatico para o sujeito ndo ¢ [...] a liberdade ser
(talvez) uma aparéncia, baseada na ignorancia das verdadeiras motivagdes
dos nossos atos; o que ¢ verdadeiramente traumatico ¢ [...] o fato de que a
liberdade E possivel, e de nés procurarmos estas ou aquelas determinagdes
<<patoldgicas>> a fim de evitarmos esse fato (ZIZEK, 2009, p. 170).

Como pode ser observado na analise dos personagens de consumo que o
desenvolvimento tedrico de Slavoj Zizek € interdisciplinar e mescla as diferentes areas.

Tendo este autor, inclusive, uma abordagem mais macro comparada aos demais.

3.2 A contribuicfio da cultura neste processo de consumo

Para ZiZzek, “no liberalismo, a cultura sobrevive, mas privatizadazo: como um
modo de vida, conjunto de crengas e praticas, que ndo se confunde com a rede publica
das normas e regras” (2009, p. 127). Retomando aqui a neutralidade capitalista que ¢ o

seu salvo conduto para interagir em todo o globo.

O autor observa que neste mundo onde somos acostumados a consumir, além
dos produtos, culturas e relagdes, somos for¢ados a praticar uma tolerancia, que carrega
seu proprio oposto intolerante lado a lado. “O meu dever de ser tolerante para com o
outro significa efetivamente que ndo deveria aproximar-me demasiado dele, invadir o

seu espaco” (ZIZEK, 2009, p. 44).

20 «“Referindo-se o privado ao porto de abrigo da familia e 4 esfera publica ndo-estatal da sociedade civil,
ou esfera econdmica” (ZIZEK, 2009, p. 126). Em outras palavras, o autor aqui apresenta o privado como
algo feito em nossa privacidade, sem o contato com o Outro (publico).
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“O privado € o espago da ironia, enquanto o publico ¢ o espago da
solidariedade” (ZIZEK, 2009, p. 128). No publico prevalece a tolerdncia, e a
universalidade. J4 nos nossos pequenos ritos didrios — assim como aborda Slater (2002)-
a cultura nos torna consumidores especificos e contribui nossa decisdo de escolha.
Algumas tradigdes religiosas permanecem a membros ateus (sendo estes os principais
realizadores) gragas a transferéncia da fé para outro (como anteriormente citado):eu nao
acredito em Papai Noel, mas o interpreto por que meus filhos acreditam: os filhos

fingem que acreditam por que eu interpreto para eles.

Para Zizek, “A substincia étnica particular, o nosso <<mundo de vida>>, que
resiste a universalidade, ¢ feita de costumes. [...] conjunto de regras informais que nos
diz como lidar com as normas explicitas” (2009, p. 139). Em uma situacdo mais comum
do universo neoliberal a cultura e os costumes tradicionais mobilizam o consumo mais
entre os de mesma linha cultural, ndo havendo uma intolerancia plena a costumes
antagonicos aos do sujeito. Segundo o autor apenas nos sentimos incomodados com
barbaries diferentes das nossas, a exemplo das cirurgias plasticas estéticas ocidentais

21 s qa -
versus a burca” islamica.

Zizek (2009) analisa uma dissolugdo da cultura como instituigio imutavel e
absoluta, fechando seu papel a habitos de consumo relativos a pequenos e grandes
rituais privados. Seguindo na corrente do pensamento de individualizacdo, no capitulo
de contextualizagdo desta pesquisa observamos que Canevacci (2007) distingue a
capacidade do individuo contemporaneo em agrupar diversos grupos, culturas e
subculturas em sua identidade — o multividuo. Zizek em consentimento afirma: “Certos
tragos, atitudes e normas de vida deixaram de ser percebidas como ideologicamente
marcadas. Parecem ser neutras, ndo-ideoldgicas, naturais, questdes de senso comum’

(2009, p. 33).

2! Roupa usada pelas mulheres que cobre até os olhos.
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O autor analisa este multiplo individuo que se altera diante de novas interfaces e
situagdes, incluindo aderir pseudonimos e personalidades extremamente opostas as
originais, como em jogos online, por exemplo, ndo sdo estas totalmente exclusas da

vida real (e hd consumo materialista em simulacro nestas realidades).

Quando construo uma <<falsa>> imagem de mim proprio que me representa

numa comunidade virtual [...] as emoc¢des que sinto e <<finjo>> como parte
do meu personagem ndo sdo simplesmente falsas. Embora aquilo que
experimento como sendo o meu <<eu verdadeiro>> ndo as sinta, nem por
isso deixam em certo sentido de ser << verdadeiras>> (ZIZEK, 2009, p. 91).

O sujeito como interativo a novos grupos e regides ¢ mutavel, ou seja, universal.
Ha situagdes que me incomoda ser descrito como cristdo (tendo aqui toda a histdria e os

habitos deste povo), mas em todas as situacdes somos humanos.

3.3 As consequéncias deste processo de consumo

Zizek (2009) observa que a caridade ¢ a base constituinte de nossa economia.
Por qué? Para o autor a resposta esta na teoria lacaniana, ao afirmar que o gozo traz

consigo a culpa, e sem aliviar a culpa, anula o gozo.

P&s-68 entramos no designado, capitalismo cultural, cuja tendéncia é, sob a
analise de Zizek (2009), juntar as duas faces em uma mesma moeda. Para o autor nesta
fase, ao comprar algo, o dever social do cidaddo ja estd, supostamente, incluido no ato
do consumo. Assim, para ele, quando vocé adquire algo ético, socialmente responsavel,
vocé compra junto sua redengdo a aceitagdo daquele produto, que no seu superego é
visto como negativo. Por que negativo? Porque representa, justamente, a parte do
circulo vicioso, descrito por Bauman (2007), de compra-descarte-substitui¢do. Para
ambos os autores estamos cercados por uma hedionda miséria, logo os problemas

sociais do capitalismo pesam em nossas costas e tentamos soluciona-los.

Aqui temos, segundo Zizek (2009), como resultado do caos ecoldgico e social, a

hipocrisia do consumo socialmente responsavel. Na “ética comunista liberal, busca
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implacavel do lucro é contrabalanceada pela beneficéncia. A beneficéncia é a méscara
humanitéria que dissimula o rosto da exploragdo econdémica” (ZIZEK, 2009, p. 28).
Entretanto, para o autor, funciona (intrapessoalmente), pois assim fazemos o
capitalismo trabalhar para o socialismo. Criamos um capitalismo com uma face
humana, menos mercenario, mais tolerante, justo, etc. Sem perder nossa liberdade

consumista, podemos frear nossa culpa fazendo que ela ndo alune nosso gozo.

A exemplo dado por Zizek (2009), quando saimos para tomar nosso café,
encontramos com moradores de ruas pelo trajeto, ouvimos no radio sobre catastrofes,
temos no banco do carona o resultado do checkup geral que o médico recomendou e que
nos faz lembrar dos alertas sobre os maleficios do excesso de café e estresse que sua
vida esta sofrendo. Logo, vocé vai tomar seu café na Starbucks que paga precos justos
aos agricultores, investe em pesquisas de aprimoramento genético para uma melhor
qualidade com redugdo de danos aos consumidores ¢ melhorar a qualidade de vida do
trabalhador rural, etc. Ali vocé tem um “café com carma positivo,” ali vocé se sente

parte de algo muito maior.

A culpa estd diariamente mais embutida no consumo, precisamos mudar a
realidade ecologica e social! “Ha um trago anti-tedrico fundamental nestas injuncdes de
urgéncia. Ndo temos tempo para refletir: temos que agir agora. [...] A exigéncia do

compromisso parece exercer sobre nos a sua pressao por todos os lados” (ZIZEK, 2009,

p. 14).

O paradoxo estd presente tanto nos produtos, € seus efeitos na producdo, de
modo macro, como no consumo de modo micro. “O que nos faz pensar num laxante de
chocolate usado nos Estados Unidos. A sua publicidade anuncia-o nos termos de uma
injun¢do paradoxal: <<Tem prisao de ventre? Coma mais deste chocolate!>> Em outras
palavras, coma o que causa prisdo de ventre para se ver curado de ter” (ZIZEK, 2009, p.

24).

Além da ordem “goza!” causar o total oposto, “qualquer objeto que possa
satisfazer o meu desejo ¢ experimentado como contingente, uma vez que o meu desejo ¢
concebido como uma capacidade formal abstrata, indiferente a multiplicidade de objetos
particulares que podem satisfaze-los, mas nunca o fazem por completo” (ZIZEK, 2009,

p. 132 ¢ 133).
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Voltando a linha analitica do homem contemporaneo ligado ao ultimo dos
homens de Nietzsche (1998), Zizek (2009) comparada esta preocupagio com a
seguranca ¢ o conforto do amor, ou do ato sexual. Para o autor “a sexualidade no mundo
atonal®>” (ZIZEK, 2009, p. 34) é basicamente a masturbagdo, o sexo mais seguro que se
pode realizar — “a prépria logica da alteridade ¢ anulada: tem-se sexo consigo mesmo”

(ZIZEK, 2009, p. 36).

Sob esta perspectiva, Bauman (2004) fala da liquidificacdo do amor, onde as
relacdes sdo descartaveis e os individuos vistos como mercadorias em uma prateleira.
Nela ndo s6 podemos, como devemos provar diversos tipos diferentes ou iguais de
individuos. Por isso, Zizek (2009) observa que a libertacdo sexual dos anos 60,
acompanhada da mercantilizagdo do prazer sexual dado desde entdo, impossibilitou o
amor. O sexo na sociedade liberal ¢ uma necessidade absoluta, ndo pode ser negado;

tornou-se uma relag¢@o cada vez mais desumana e fria, ligada apenas ao gozo.

Exemplificando com a Masturbatona®™ ocorrida no dia seis de agosto de 2006
em Londres, Zizek (2009) expde a interatividade deste individuo contemporaneo,
cibernauta que se comunica com o mundo todo enquanto sozinho em seu quarto, tem
sexo com centenas de pessoas tocando apenas a si mesmo - que vive de simulacros

. . 24 .
virtuais™ da realidade.

Retornando a liquidificacdo das relacdes humanas de Bauman (2004), Zizek
(2009) consente embasando o sucesso do budismo na sua oferta de “indiferenca
universalizada — uma aprendizagem do modo de evitar uma empatia excessiva”

(ZIZEK, 2009, p. 54). Zizek observando que:

Numa sociedade em que prevalece a troca de mercadorias, os proprios
individuos, nas suas vidas quotidianas, entram em relagdo uns com os outros,
e do mesmo modo com os objetos que se lhes deparam, como encarnagdes
contingentes de ideias universais abstratas (ZIZEK, 2009, p. 132).

Neste sentido ha uma universalidade, interligacdo e reestruturagcdo simbodlica, ou

seja, “nossa identidade se funda em identificagcdes simbdlicas. Nao ¢ de se espantar que

20 termo “atonal” utilizado por Zizek (2009) refere-se ao afastamento das normas tradicionais presente
na sociedade atual.
23 E T . g .
vento em que os individuos reuniram-se para se masturbar individualmente.
* Virtual aqui possui o sentido de “que ndo se realizou”.
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a modernidade conduza a chamada <<crise de sentido>>>, quer dizer a desintegragado

da ligacdo, ou até da identidade, entre verdade e sentido” (ZIZEK, 2009, p. 78).

Em resumo, a grande questdo da globalizagdo, universalidade, ou pods-
modernidade é a crise de sentido em que as pessoas se encontram. Nao sabem mais
como relacionar-se entre si, social € amorosamente; ndo sabem o quanto tempo devem
pensar, agir e consumir de determinada maneira, antes saiam da moda; ndo sabem como
de fato salvar o planeta, mas precisam faze-lo; ndo sabem quem sio e quem nao sio, até

onde podem seguir sua fé e cultura.

Aqui concluo a anélise macro e fortemente psicanalista de Slavoj Zizek em seu
livro Violéncia, langado em 2009. Tese que no préximo capitulo retornara
confrontando-se, no sentido de encontro de pontos de convergéncia e conflito, com a
analise desenvolvida por Jean Baudrillard em seu livro Sociedade de consumo, edicdo

de 2011.



4 ZIZEK VERSUS BAUDRILLARD: A DINAMICA DO CONSUMO

Neste capitulo confrontaremos as linhas tedricas presentes nas obras: A
Sociedade de Consumo, de Jean Baudrillard, na edi¢do de 2011, langada pela Edi¢des
70; e Violéncia, de Slavoj Zizek, na edicdo de 2009, lancada pela Reldgio D’Agua. A
escolha foi determinada por serem as obras, destes autores, que melhor analisam o
fendomeno da dindmica do consumo, traduzidas em lingua portuguesa, at¢ o momento.

Este confronto tem a finalidade de encontrar pontos de convergéncia e
divergéncia - ndo eliminando temas esséncias abordados por apenas um autor - para
assim compreender melhor a dindmica de consumo em suas perspectivas. Baudrillard
um nome indispensavel para as ciéncias da comunicacio e Zizek um académico recente,
ainda pouco abordado por estudiosos da area da comunicagdo. Sendo este um dos

principais motivos, unido com a transdisciplinaridade e consisténcia de suas analises.

4.1 Os personagens deste processo de consumo

Baudrillard (2011) observa que o individuo tem um papel duplo dentro do
sistema Estado® & Mercado: produzir e consumir. Vendo aqui uma ligago forte entre
estas instituicdes, caracterizada pela submissdo do Estado que precisa garantir a
lucratividade do Mercado, o que mantém os empregos e evita uma crise. Para isso,
segundo o autor, o Estado precisa que o sujeito consuma o que € produzido pelo outro
para que este segundo receba e possa consumir o que o foi produzido pelo primeiro —
mantendo assim o equilibrio financeiro. Ponto no qual se aproxima das reflexdes
propostas por Zizek (2009) que caracteriza a preocupacio estatal no relacionada com a

situacdo real das pessoas, mas com a situacdo do fluxo de capital.

A violéncia sistémica abordada por Zizek (2009) - esta forca andnima que impde
a responsabilidade social de produzir e consumir — estd alicergada no pilar do
esbanjamento funcional presente no Mercado abordado por Baudrillard (2011). Ou seja,

este excesso de produtos para consumir e ter novas experiéncias, a ordem “goza!” da

25 . e .
Palavras em negrito iniciadas em maitsculo representam os personagens do processo de consumo, por
isso seu destaque.
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fun-morality’®. Sendo, conforme expdem Zizek (2009), uma ordem espectral, ou seja,

nunca explicita ou direta, sempre oculta - na liberdade de escolha.

Um dos fortalecedores deste ciclo do consumo, para Baudrillard (2011), € a
Publicidade. Pois diminui o valor/tempo e extingue o valor de uso dos produtos,
expondo um signo cujas pessoas entendem e seguem. Zizek (2009) observa a
universalidade do capitalismo presente na publicidade e considera que sua sedugdo
atinge até aqueles que ela ofende. Todavia, os Signos presentes nos comerciais tém sua
crenga terceirizada. Em outras palavras, para o autor, o sujeito nio acredita naquilo que
o comercial apresenta simbolicamente sobre o produto, mas acredita no que os Outros
acreditam: logo ele consome para que estes Outros observadores sejam ludibriados e

vejam aquelas caracteristicas nele.

O signo que para Baudrillard (2011) ¢ um dos principais mobilizadores do
consumo, para Zizek (2009) é um intermediério, que s6 mobiliza o consumo na medida
em que estd relacionado ao Qutro. O Outro para Baudrillard (2011) n3o tem a
importancia que tem para Zizek (2009). Para Baudrillard o consumo ¢ uma relagio entre
signos que comunicam a todos (incluso o Outro), mas principalmente o sujeito

consumidor.

No entanto, ambos os autores observam como os signos tanto da mercadoria
como da mensagem midiatica/publicitaria atuam no campo das Crencas. Embora Zizek
(2009) argumente que o individuo ndo acredita (nos signos) literalmente, mas transfere
a crenga naquilo para o outro que o observa. Assim sendo ele acredita, mas a uma certa
distancia: o consumidor ndo acredita que estd mais bonito por portar um Rolex, mas
acredita que o outro que o observa ird percebe-lo mais bonito, o outro ¢ ludibriado pelo
consumismo, o individuo nao, por exemplo (tendo aqui um exemplo de transferéncia da
crenga, que ¢ um fator psicoldgico para negar a crenca que o seduz de fato). Baudrillard
(2011) diz que se cré sim, mas o quanto se quer crer: ndo mais que isso (ndo se ¢

enganado).

Segundo Baudrillard (2011) a Midia idolatra a abundancia e seus self made men,
cuja virtude é o desperdicio despreocupado e luxuoso . Ja para Zizek (2009) esta
mensagem da mass media tem efeito duplo, gragas ao simultdneo contato com as

desigualdades sociais e destrui¢do ambiental: Inveja e Culpa.

%% Em tradugio livre: Moralidade da diversao.
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Para o autor, a0 mesmo tempo em que o sujeito inveja aquele que estad acima
dele na piramide social e quer consumir como ele; quando consome observa aqueles que
estdo muito abaixo e se sente culpado por seu luxo. O que pode bloquear o consumo,
ou, como acontece comumente, potencializar o consumo hipocritamente social

responsavel.

Baudrillard (2011) ndo ignora esta ambiguidade do consumo: culpa e gozo. Para
o autor a angustia que nos abate ¢ uma Heranca Historico Cultural das sociedades
centradas em crengas puritanas (judaico-cristd europeia). Todavia, quanto relativo a
inveja, o autor descarta esta analise na obra. No seu lugar ele aplica como grande
mobilizador a necessidade de Socio-Diferenciacio. Consomem-se os signos que
comunicam aos outros suas posi¢des ideoldgicas e a qual grupo pertencem, ou seu lugar
na piramide social. Processo que pode envolver desde o consumo de uma maquina de

lavar lougas a uma cirurgia plastica.

Para ambos os autores, a heranca historico cultural determina como o sujeito ird
reagir aos signos mercadoldgicos, mesmos estes sendo predominantemente, tais como o
capitalismo, neutros’’. Entretanto mesmo concordando que esta raiz tem certo peso na
decisdo de compra do individuo, Zizek (2009) percebe que a neutralidade do
capitalismo afetou seu membro civil, tornando-o também socialmente neutro em muitos

aspectos.

Para o autor, o sujeito s6 ndo ¢ neutro, ou seja, sua heranca histérico cultural
interfere nos processos de consumo ligados aos rituais (grandes e pequenos), salvo
excegoes de fundamentalistas e/ou sociedades que abragaram o capitalismo
recentemente, 14 nao ha esta neutralidade ¢ a heranca histérico cultural interfere
absolutamente no consumo. Nesse sentido Baudrillard (2011) também entende que
caracteristicas historico-culturais mesclam-se e s3o consumidas, descartadas e

recicladas.

Em comum Baudrillard (2011) e Zizek (2009), também observam o consumo
como uma comunicagdo que envolve o todo do sujeito. Logo, consome-se tanto para
ligar-se a grupos que quer pertencer, quanto desligar-se de grupos que ndo mais o

representam.

7 Neutro aqui tem o sentido de: ndo ligado a uma heranga histérico cultural. Englobando na heranga
histdrico cultural a sociedade, a cultura e a crenca (mesmo abandonada).
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Outro ponto de aproximagao entre os autores relaciona-se a percep¢ao quanto a
preferéncia dos membros da sociedade de consumo por simulacros sob a realidade.
Quando Zizek (2009) compara este sujeito ao ultimo dos homens de Nietzsche (1998),
entra em total consenso com Baudrillard (2011), que analisa o gozo da sociedade de

consumo como o0 gozo seguro e controlado, com o minimo de riscos.

Zizek (2009) aborda a inveja nas suas trés instancias: inveja (daquilo que o outro
tem e vocé ndo); avareza (daquilo que vocé tem em comum com o outro ou o olhar do
outro sobre sua posse); melancolia (daquilo que vocé tem por vocé mesmo —
incapacidade de gozar com seu consumo). A primeira caracteriza o motor do consumo
como tal; a segunda a base do consumo exclusivo/sd para sdcios; a terceira do
consumidor compulsivo insatisfeito. Para o autor, esta trindade juntamente com a ordem
de gozo e a culpa, sdo os principais motores do circulo viciante de consumo-descarte-

substitui¢do. Baudrillard (2011) ndo aborda o tema.

Enquanto Baudrillard (2011) entende que o individuo exerce seu dever de
cidaddo consumindo - com isso se comunicando e se sdcio diferenciando — nega a
autonomia do consumidor. Para Zizek (2009), apesar de todas as contribui¢des reais que
impulsionam o sujeito a consumir, ele ¢ sim autonomo e livre (em poténcia) para decidir
seus atos — embora prefira se apoiar em um dos alicerces citados, reduzindo assim sua

sensacdo de culpa (gragas a falta de autonomia).

A Cultura ¢ um tema que interage com todos os personagens anteriores € ¢
quase impossivel isold-los dela. No entanto, no subcapitulo abaixo o foco serd a
discussdo a cerca da percep¢do dos autores sobre as relagdes macro entre consumo e

cultura.

4.2 A contribuicfio da cultura neste processo de consumo

Baudrillard (2011) considera o consumo desnecessario algo proprio da sociedade
de consumo, para o autor nosso conceito de festividade envolve um esbanjamento.

Segundo o autor, a ligagdo entre consumo supérfluo e felicidade sempre esteve presente
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na historia humana. Inclusive a superioridade de classe ¢ medida pelo esbanjamento

gradativo dos bens de consumo.

Zizek (2009) ndo aborda esta questdo, mas concorda com Baudrillard (2011)
quando este alicer¢a o sentimento de culpa por esse esbanjamento associado em nossa
heranga judaico-cristd (e sua ideologia anti-materialista), aliando esta presenga no

supereu com a visdo da miséria social e destruicdo ambiental de nosso planeta.

Para Baudrillard (2011), todos os signos associam-se a determinada cultura, sdo
nutridos, consolidados e ressignificados por ela. J4 Zizek (2009) acredita que os signos
sdo até certo ponto neutros (como o capitalismo) e podem atingir, ou instigar, culturas
que ndo aprovam o que este signo representa. Para exemplificar esta posi¢do, o autor
usa os pseudofundamentalistas® mugulmanos que invejam o materialismo ateu
ocidental: revelam isso pelo seu 6dio e revolta violenta. Comportamento nao presente
em fundamentalistas que realmente discordam do materialismo ateu e creem no seu

estilo de vida, como os budistas, outro exemplo dado pelo autor.

Segundo Baudrillard (2011) a cultura da sociedade de consumo ¢ uma mescla de
diversas culturas que sdo recicladas e descartadas: a cultura € consumida e segue o signo
da moda. Zizek (2009) concorda e complementa, afirmando que a cultura hereditéria
sobrevive no individuo apenas em ritos e em sua vida privada - sendo mobilizadoras do

consumo apenas neste caso - no meio social o sujeito € neutro e tolerante.

Para o autor, tirando barbaries opostas as nossas - relembrando o exemplo dado
pelo autor na comparagdo das cirurgias plasticas ocidentais com a burca oriental — o
sujeito ¢ aberto para agregar diversas caracteristicas de outras culturas (consumi-las).
Muitos produtos e atitudes adentram atualmente em um senso comum multicultural

29
sendo neutros” .

% Termo usado por Zizek (2009).
% Neutralidade ainda no sentido de ndo mobilizado por uma heranga histérico cultural.
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4.3 As consequéncias deste processo de consumo

Baudrillard (2011) observa que em cada mensagem publicitaria (ou da mass
media) inclui-se a felicidade de consumir tal produto/servigo. Logo, para o autor, a
consequéncia imediata do processo de consumo ¢é o simulacro de bem-estar. Zizek
(2009) discorda que em todos os casos nos sentimos imediatamente bem ao consumir, a
exemplo do consumidor melancdlico anteriormente citado, incapaz de sentir prazer no
ato. Além disso, para o autor, uma das principais consequéncias deste processo de
consumo — intrapessoalmente, sendo fortemente ligada a uma consequéncia global - ¢ a
culpa (alimentada pelas desigualdades sociais e destrui¢do ambiental). Cada dia ¢ mais
comum para o consumidor ter seu gozo anulado por esta culpa de nao agir em prol dos

demais.

No entanto, como afirma Baudrillard (2011), na nossa sociedade, diferente das
anteriores onde as coisas eram feitas para durar, elas sdo feitas para serem rapidamente
substituidas. Para o cidaddo da sociedade de consumo o prdxis da experimentagao ¢ um
dever, precisa-se provar o maximo de coisas novas ou vocé ndo ¢ considerando um

membro real de determinado grupo (fun-morality).

Somando esta afirmagio com a culpa citada por Zizek (2009), surge o consumo
socialmente correto. Segundo o autor, este consumo liga nossa compra (algo negativo e
ligado ao nocivo consumo-descarte-substitui¢do) a algo muito maior (ajudar a abrir
pogos para acabar com a sede na Africa, por exemplo). Ou seja, a alternativa do
consumismo se tornou consumivel. Para Zizek (2009), este paradoxo ¢ a principal
caracteristica da atualidade. Ele esta presente tanto no que ¢é feito pelo globo, como no

que ¢ consumido, como no exemplo citado pelo autor: chocolate laxante (o causador da

prisdo de ventre, curando-a).

Baudrillard (2011) afirma que conforme estamos sempre lidando com objetos,
nos tornamos € comegamos a ver os outros também como objetos. Para o autor, o corpo
¢ o bem mais precioso da sociedade de consumo e precisa sempre estar no padrdo da
moda, independente de quantas cirurgias sejam necessarias pra isso. Esta transformacgao

',’

em objeto somada a fun-morality (ordem de “goza!” e/ou “experimenta!”), reduziu as
b

relacdes amorosas a genitdlias dispostas a experimentacdo como em uma prateleira.
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Zizek (2009) concorda com Baudrillard (2011) e afirma que a libertagdo sexual hippie

somada a comercializagdo do sexo dada desde entdo, impossibilitaram o amor.

Segundo Zizek (2009), o sujeito contempordneo estd enraizado no conceito do
ultimo dos homens de Nietzsche (1998): aquele que tem pequenos prazeres sem riscos
ou maleficios a satde. Isto vale para o consumo de “café, mas descafeinado”; a
manuten¢do das relagdes sexuais, onde ha “sexo, mas com camisinha”; etc. O autor
inclusive afirma que a masturbacdo (o sexo mais seguro que se pode ter) é o sexo desta
sociedade de consumo; as relagdes sociais sdo as praticadas no ambiente virtual; e a

vivéncia € limitada a simulacros de realidade.

Conforme Baudrillard (2011) afirma, os excessos da sociedade de consumo
trazem problemas psicoldgicos aos individuos que nela habitam, seja pelo estresse ¢ os
maleficios causados pela polui¢do das grandes cidades; seja pela ansiedade gerada pela
necessidade de renovar-se em todos os sentidos o tempo todo; seja pela prdpria
consciéneia dos problemas sociais. Zizek (2009), entrando em completo consenso com

"?

Baudrillard (2011), complementa que a ordem absoluta atual “goza!”, causou (como
todas as ordens) seu total oposto, nunca se foi tao infeliz do que agora sempre deve-se
divertir tanto, que nunca diverte-se como os outros, ou quanto poderia ter se divertido.

A realidade é sempre oprimida pelo simulacro que prometia mais.

Quando Baudrillard (2011) observa a decadéncia da cultura original e
hereditaria, que nao ¢ substituida por nenhuma outra consistente, ele analisa uma parte
do fenémeno que Zizek (2009) denomina a crise do sentido. Para Zizek (2009), numa
sociedade onde tudo ¢ sazonal, os individuos ndo sabem mais o quanto devem pensar de
uma maneira; ou como agir e consumir tais produtos, pois a qualquer momento podem
sair da moda e ndo haver mais o por que fazer aquilo daquele jeito. Houve uma
aniquilacdo do pensamento teorico, o sujeito precisa agir agora! (o tempo todo).
Segundo Baudrillard (2011) este fenomeno causa de maneira gradativa a exaustdo

nervosa dos membros desta sociedade.



CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo geral de: estudar a dindmica do consumo a partir das obras A
Sociedade de Consumo de Jean Baudrillard e Violéncia de Slavoj Zizek confrontando
os autores para descobrir seus pontos em consenso ¢ divergéncia. E com os objetivos
especificos de: conceituar a histdria do consumo; mapear os estudos contemporaneos da
dindmica de consumo; ligar Baudrillard aos estudos contemporaneos da dindmica de
consumo; ligar Zizek aos estudos contemporaneos da dindmica de consumo; Confrontar
os autores Baudrillard e ZiZek em busca de pontos de concordancia e discordancia, para
assim estudar a dindmica de consumo sob uma perspectiva mais abrangente. A presente
monografia expde um panorama transdisciplinar da dindmica de consumo envolvendo

psicanalise, sociologia e filosofia.

No primeiro capitulo pode-se observar a evolug¢do dos acontecimentos. O fetiche
no consumo, observado por Marx (apud SOARES NETO, 2014), é visto ja como uma
1inguagem30 na abordagem contemporanea de Lipovetsky (2007) e Bauman (2007). O
Estado como documentavam Marx (apud SOARES NETO, 2014) e Adam Smith (apud
FRITSCH, 1996), também ja ndo ¢ o mesmo estado que Bauman (1999) aponta, sendo o
atual n3o mais soberano, mas sim a mercé do Mercado. Além das consequéncias globais
e psicologicas deste circulo de consumo-descarte-substitui¢do que regrou a sociedade,

quais consequéncias nenhum autor (presente no estudo) nega.

No segundo capitulo ao se ligar a tese de Baudrillard aos estudos
contemporaneos, notou-se que a analise primeiramente desenvolvida por Baudrillard em
1970, apesar da edicdo utilizada para a monografia ser de 2011, observava o homem
tornando-se aos poucos objeto. J4& Bauman (2001) vé o homem como sendo
completamente objeto e desejando ser (também) consumido. Ou seja, ha uma linha
evolutiva que pode ser observada através das analises de cendrios realizadas em
periodos historicos diferentes: o que Baudrillard observa comecando, ja estd
consolidado quando Bauman analisa o cenario do consumo. Baudrillard (2011) também

considera as consequéncias globais e psicologicas do circulo de consumo-descarte-

30 . .
Consumir torna-se uma linguagem.
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substitui¢do, acumulando um desgaste de modo geral seja dos recursos naturais, seja do

. . 1 ~
sistema nervoso humano, gracas a essa necessidade absoluta® de renovaco.

O terceiro capitulo direciona o foco dos estudos na psicanalise lacaniana. Logo,
Para Zizek o outro é o personagem central da dindmica de consumo: seja pelo sujeito
inveja-lo; sentir-se culpado por ele; sentir-se observado por ele. Zizek (2009)
paradoxalmente observa o individuo tanto como soberano na sua escolha, concordando
com Campbell (2000), quanto mobilizado por diversos personagens. Para o autor, o
sujeito € autdbnomo em poténcia, mas busca contribui¢des de personagens externos (ou

patoldgicos/histdrico cultural) para livrar-se da responsabilidade embutida na liberdade.

A conclusdo deste confronto de teorias evidencia uma perspectiva abrangente
sobre a dindmica do consumo. Suas bases marxistas e lacanianas, influentes em ambos
os autores (mais fortes em Zizek), refletem em poucos casos de discordancia: A
autonomia do sujeito, negada por Baudrillard, e afirmada, mas em poténcia (ndo
frequentemente exercida) por Zizek; a heranca historico cultural que para Baudrillard
estd presente nos signos da publicidade/objetos, ja para Zizek eles transcendem a isso e
sdo0 historico culturalmente neutros, seduzindo até quem eles ofendem (a exemplo dos
fundamentalistas mugulmanos); last but not least para Baudrillard consumir sempre da
uma sensacdo imediata (geralmente momentinea) de satisfagdo, ja Zizek observa

consumidores melancolicos e avaros que nao conseguem gozar com seu consumo.

Devido a esta disparidade no foco: Baudrillard centra seus estudos na sociologia;
Zizek na psicanélise (explicitando que assim o é nestas obras, ¢ isto ndo quer dizer que a
ciéncia foco de um ndo esteja presenta na obra do outro). Alguns temas ndo sdo
estudados por ambos: Zizek aborda a contribui¢do da trindade da inveja no consumo,
Baudrillard no; e Baudrillard analisa o conceito de festa (momento feliz) como o
momento em que se consome e se desperdica em demasia, Zizek ndo argumenta sobre o

assunto.

A prevaléncia de comum acordo nas obras ¢ inegavelmente ligada a suas raizes.
Ambos tedricos, apesar de desenvolverem seus estudos a partir de diversas fontes, tem
os mesmos dois pilares: Marx e Lacan. Somando estes mesmos pilares as abordagens
dispares (que entram em abundante concordancia), pode-se concluir que as teses

anteriormente analisadas sdo complementares. O que torna Zizek um pesquisador

31 ~ . . .
Renovagao absoluta no sentido de: renovar-se em todos os sentidos; e renovar-se incessantemente.



57

recomendavel aos estudiosos que seguem a linha tedrica de Baudrillard, considerando a
morte do francés, quando forem estudar analises criticas sobre os futuros

acontecimentos, ¢/ou mudangas de comportamento.

Sempre que um pesquisador quer entender um fenomeno, ele precisa
compreendé-lo na forma mais completa possivel. Logo, esta monografia com seu
mapeamento ¢ confronto tedrico, pode nortear o pesquisador sobre os autores que vao
responder suas perguntas e ajuda-lo a compreender a dinamica de consumo — tema
essencial para a compreensio de nossa sociedade, cujo ato de consumir é o componente

principal na vida dos seus membros ativos.

Esta analise critica ¢ de suma importancia também para o publicitario tanto para
compreender como desempenhar sua fungdo com maior eficacia, quanto estar ciente da
responsabilidade de comunicar-se no intuito de convencer alguém a experimentar algo,

tendo sempre uma postura ética no exercicio do seu oficio.
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