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Consideragdes iniciais

O individuo tornou-se um centro decisério
permanente, um sujeito aberto ¢ mével
através do caleidoscdpio

da mercadoria,

Gilles Lipovetsky

Refletir sobre uma andlise psicossocioldgica do consumo!, requer um
desafio cpistemolégico que rompe com tradigoes idcoldgicas metafisicas
¢ provoca, de certa forma, inquietagoes filosoficas acerca da construgio e
da validade do seu pensamento tedrico, ainda mais quando contextualizado
sob a ¢gide de uma modernidade tardia (Jameson, 2000).

Isto porque ao se desvelar um novo olhar, como um desafio da ordem
da complexidade, procura-se esbocar uma argumentagio para se contra-
por a uma corrente paradigmitica dominante com o propésito de trazer i
discussio um tema que aglutina consumo, psicossociologia, subjetividade,
marca comercial> e pés-modernidade, nio como uma resposta definitiva,
mas, sobretudo, uma problematizag¢io A busca de um conhecimento
dialégico, tal qual nos ensina Morin (2002).

No sentido de Pedro, implica em um pensamento complexo de olha-
res e saberes multiplos, de forma inter ¢ transdisciplinares, exercendo
um status de filésofo para “incorporar a complexidade no scu modo de
aprender o mundo (...) problematizar este ‘novo objéto” e, simultanc-
amente, instrumentalizi-lo na busca de paradigmas para balizar o co-
nhecimento” (Pedro, 1997: 75). '

Portanto, o enunciado deste cnsaio é aporético ¢ provocativo. Para
tanto, trabalha-se com uma questio central nesta anilise. Diante da
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pos-modernidade, e de um consumidor cuja subjctividade é plural,
mutdvel, fragmentiria e flineur, as teorias do consumo, quc ¢stao rela-
cionadas ao pensamento da modernidade, necessitam de uma nova pers-
pectiva para compreender esse sujeito que cscolhe marcas comerciais
como pertencimento psicossocial, através de identidades revogives,
tempordrias e flutuantes.

Para responder a esta questio sio adotados como fundamentagio ted-
rica autores e obras que dialogam sobre os temas consumo,
psicossociologia, subjetividade, pés-modernidade ¢ marcas comerciais. E
utilizada como metodologia investigativa a pesquisa exploratéria, atraves
da técnica de levantamento bibliogrifico.

A intencio ¢, tio somente, argumentar ¢ apontar caminhos e reflexes
com o objetivo de incitar um questionamento sobre as doutrinas que re-
gem o consumo; sao elas, a saber: a econdmica, a sociolégica, e a psicolo-
gica (Featherstone, 1995). E que, por sua vez, nao consegucm dar conta de
explicar o eixo aqui indagado: subjctividade descentrada — consumo — pos-
modernidade.Visto que, as perspectivas teéricas atuais relacionadas ao con-
sumo estio apoiadas em um olhar moderno, influcnciadas por um pensa-
mento iluminista ¢ ontologico.

Trilhando os passos de Deleuze ¢ Guattari (1992), deve-se ir ao encon-
tro de uma filosofia que ndo obedega 4 lei ¢ d razdo, mas, sim, 4 perversao
com a finalidade de percorrer o nido-pensado no pensamento.

A cultura do consumo segundo o olhar moderno

Conforme Featherstone (1995), trés linhas distintas (ccondmica, soci-
olégica e psicolodgica) regem o conceito de cultura do consumo:

A primeira ¢ a concepgio de que a cultura de consumo tem
como premissa a expansio da produgio capitalista de merca-
dorias, que deu origem a uma vasta acumulagio de cultura
material na forma de bens ¢ locais de compra ¢ consumo.

Em scgundo lugar, hd a concepgio mais estritamente sociol6-
gica de que a relagio entre a satisfagio proporcionada pelos
bens e seu acesso socialmente cstruturado ¢ um jogo de soma
zero, no qual a satisfagio e o status dependem da exibigio e da
conservagio das diferengas em condigbes de inflagio. Nesse
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caso, focaliza-se o fato de que as pessoas usam as mercadorias
de forma a criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais.
E, terceiro lugar, hi a questio dos prazeres emocionais do
consumo, os sonhos e desejos cclebrados no imaginario cul-
tural consumista ¢ ¢m locais especificos de consumo que
produzem diversos tipos de excitagio fisica e prazeres esté-
ticos (Featherstone, 1995: 31).

Scgundo Slater (2002), a compreensao do conceito de cultura de con-
sumo estd dissolvida através das drcas psicoldgica, sociolégica e econdmi-
ca; todavia, estas, separadamente, sio incipientes para revelar a
descentrahdade ¢ a mutabilidade que marcam o consumidor atual ¢ sua
subjetividade pulsional ¢ coletiva.

A cultura do consumo cnvolve, por exemplo, o consumidor
csquizofrénico criador de pastiches de Jameson (1984), a mor-
te do social de Baudrillard; o destronamento dos valores cul-
turais ehtistas ou absolutos pelas preferéncias relativas, mas
agora com poder socioccondmico de sujeitos “descentrali-
zados” (Slater, 2002: 200)

Para Featherstone e Slater, a concepcio do consumo se apdia ¢m uma
perspectiva teérica que engloba diferentes olhares das ciéncias sociais ¢
humanas, contudo, sem uma abordagem interdisciphinar capaz de refletir
a subjetividade plistica do consumidor contemporinco, através de um sa-
ber psicossociolégico, A luz de uma condi¢io pés-moderna,

A dimensio que sc quer aqui propor ¢ a da natureza psicossociolégica ou
do campo da psicologia social (Maisonneuve, 1977) como a episteme que, na
pds-modermdade, permite explicar o comportamento mutivel de um su-
Jeito, cujo consumo se dd de forma psicossocial ou ccoséfica (Guattari, 1991).

O campo da psicossociologia

Para esclarccer a questdo aqui proposta, vamos a breves defini¢ées do
campo da psicossociologia, através de Nasciutti (1996) ¢ Maisonneuve
(1977), tendo como recortes a subjetividade ¢ a interdisciplinaridade, para
langar as bases a discussio apresentada.
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Em Nasciutt:

A complexidade do sujeito em seu melo nio permite que cle
scja estudado sob um Gnico dngulo e € essa convicgio que me
conduziu a uma posi¢io mterdisciplinar, onde vejo o lugar da
Psicossociologia, cujas bases sio as relagdes que o individuo
mantém com o social, 0 modo como estas se estruturam e os
efeitos da interagio desses determinantes sobre o individuo

(Nasciutti, 1996: 54).
Para Maisonneuve:

Cumpre partir desse fato, expresso pelas proprias denomina-
¢oes de psicossociologia, psicologia social, de que se trata de
ciéncia-charneira. Sua emergéncia e seu crescente deservolvi-
mento provém da incapacidade de a sociologia, ou a psicolo-
gia, sozinhas, explicarem a integralidade das condutas huma-
nas concretas. (Maisonneuve, 1977: 2)

Pode-se destacar que o dominio préprio da psicossociologia aparcce na
interacio dos processos sociais ¢ psiquicos ao nivel das condutas concre-
tas, assim como na interacio das pessoas ¢ dos grupos no quadro da vida
cotidiana. E nesse tecido variado de lagos interpessoais, e do reconheci-
mento do estudo do ser humano, através da abordagem interdisciplinar
que integra sujeito ¢ social, tem-se a base com a qual se var dirigir o raci-
ocinio a ser construido.

Destarte, estabelecendo-se uma corrente a ser seguida, é imperioso
posicionar os fundamentos da pés-modernidade, da subjetividade e das
marcas comerciais para que se possa fazer as providenciais ilagdes, através
do escopo psicossociologia e consumo.

Modernidade x pds-modernidade

Inicialmente, ¢ fundamental apresentar os conceitos de modernidade ¢
pés-modernidade com o objetivo de introduzir as diferengas necessdrias
acerca de cada paradigma para que se possa focalizar o objcto de reflexio
neste ensaio.
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Vamos iniciar com a andlise ctimolégica da palavra modernidade.
Modernus, derivado de modo (“recentemente”, “hd pouco”), uma palavra
de formagio tardia na lingua latina, acompanhou o modelo de hodiernus
(derivado de hodie, “hojc”). Foi usada, inicialmente, ¢cm fins do século V
d.C., como anténimo de antiquus. Mais tarde, termos como modernitas
(“tempos modernos”), ¢ moderni (“homens de nosso tcmpo”) tornaram-
se também comuns, sobretudo apés o século X (Kumar, 1997).

A modernidade, por conseguinte, é uma invencio da Idade Média cris-
td. O mundo antigo era pagio, o modcrno, cristio. Este refletindo a luz
(1luminismo), o outro as trevas.

Para Featherstone (1995), a modernidade surgiu com o Renascimento e
foi definida em relagdo a Antiguidade, como um debate entre os antigos ¢
os modernos. A modernidade contrapoe-se A ordem tradicional, impli-
cando a progressiva racionaliza¢io ¢ diferenciagio ccondmica ¢ adminis-
trativa do mundo social. Também podc ser considerada a nocio de
modernidade, no sentido de Baudelaire, como uma atitude irdnica de tor-
nar heréico o presente: 0 homem moderno ¢ o homem que constante-
mente tenta mventar a si préprio.

Enquanto o moderno € regido pela racionalidade, apoiado no paradigma
estruturalista, o pds-moderno € a antitese dessa ordem filoséfica, isto &,
conduz ao pensamento da desestrutura.

O conceito de pés-modernidade, no sentido de Kumar (1997), € o pon-
to de partida para refletir um dos possiveis caminhos teéricos para tentar
traduzir o scu “estado da arte”.

Portanto, temos aqui 0 mundo pés-moderno: um mundo de
presente cterno, sem origem ou destino, passado ou futuro;
um mundo no qual é impossivel achar um centro ou qualquer
ponto ou perspectiva do qual seja possivel olhd-lo firmemen-
te ¢ considerd-lo como um todo; um mundo ¢m que tudo
que se apresenta € tempordrio, mutivel ou tem o cariter de
formas locais de conhecimento ¢ experiéneia. Aqui ndo hé es-
truturas profundas, nenhuma causa secreta ou final; tudo é
(ou ndo €) o que parcce na superficic. E um fim 3 modernidade
¢ a tudo que cla prometeu ¢ propds (Kumar, 1997: 157-158)
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No sentido de Lyotard (2002), o pés-moderno, enquanto condigio de
cultura contemporinea, caracteriza-se pela incredulidade perante o
metadiscurso filoséfico-metafisico e i1luminista, com suas pretensocs
atexmporais ¢ universalizantes. E uma postura nio-cartesiana e nio-kantiana
deste filésofo francés, que aponta o cendrio pés-moderno como
cibbernético-informitico ¢ informacional, tendo a linguagem como o obje-
to de reflexio a ser estudada como um saber cientifico-tecnolégico.

Em Connor (1996: 66), a pés-modernidade se destaca pela situagao na
quial “a univaléncia ¢ a identidade sio substituidas pelos principios de
muultivaléncia ou pluralidade”.

Segundo Harvey (1993), muitos aspcctos sio identificados com o pés-
meodernismo, como a volatilidade dos signos, a fragmentagao cultural, a
comfusio das identidades ¢ a estetizagio da vida coudiana.

Conforme Eagleton (1998), a palavra pés-modernismo refere-se a uma
limha de pensamento que contraria as normas do iluminismo ¢ as nogées
de: verdade, razio ¢ identidade. Se tem, pois, um mundo nstivel,
irmprevisivel, efémero, descentralizado, das “politicas de identidade” ¢ do
comsumo como um valor cotidianizado do fetiche e do prazer.

Indagar a pés-modernidade €, também, recorti-la através da ordem do
capitalismo global. “Creio que a emergéncia do pés-modernismo estd es-
treeitamente relacionada com a emergéncia desse novo momento do capi-
tallismo tardio, multinacional ou de consumo” (Jameson in Kaplan, 1993:
438). Na sociedade pés-moderna, o consumo ¢ uma boa pista para compre-
emder a légica dessa modernidade tardia.

Pios-modernidade e consumo

A narrativa pés-moderna contempla olhares ¢ perspectivas distintos,
miesmo que se reconhega nessa pluralidade uma certa unidade de pensa-
mento teorico: a crise de conceitos da modernidade (“razio”, “sujeito”,
“trotalidade” ¢ “verdade”). Ainda assim, a cultura pés-moderna pode ser
aprreciada através de maltiplos recortes, scjam eles sociais, psicoldgicos,
te:cnoldgicos, histéricos, culturais, ccondmicos, politicos e de consumo.
VAmos nos ater mais a este Gltimo, através do paradigma da modernidade
lioquida apontado por Bauman (2001):
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(...) A sociedade pos-moderna envolve seus membros primaria-
mente em sua condigio de consumidores, ¢ nio de produtores.
(...) A vida organizada em tormo do consumo, por outro lado,
deve se bastar sem normas: ela é orientada pela sedugio, por
desejos sempre crescentes e quereres volateis ...

(...) O principal cuidado diz respeito, entio, 4 adequagio — a estar
‘sempre pronto’; a ter a capacidade de aproveitar a oportunidade
quando ela se apresentar; a desenvolver novos desejos feitos sob
medida para as novas, nunca vistas e mnesperadas sedugoes; ¢ a
nio permitir que as necessidades estabelecidas tornem as novas
sensagoes dispensdveis ou restrinjam nossa capacidade de absorvé-
las e experimenti-las (Bauman, 2001: 90-91).

O argumento de Bauman ¢ preciso para esclarecer a concepgio de soci-
cdade ¢ o concerto de subjetividade do consumidor derivada dessa relagio.

Nossa sociedade é uma sociedade de consumo (...). A manci-
ra como a sociedade atual molda scus membros ¢ ditada pri-
meiro ¢ acima de tudo pelo dever de desempenhar o papel de
consumidor. A norma quc nossa socicdade coloca para seus

membros € a da capacidade e vontade de desempenhar esse
papel (Bauman, 1999: 87-88)

A sociedade pés-moderna ¢ o padrio dominante do “afrouxamento
dos freios” com a desregulamentagio, a liberalizagio, a flexibilidade, a fluidez
crescente, ¢ O CONsUMO incessante, ¢ a0 mesmo tempo frustrante, como a
senha para estar e ser aceito no planeta global, situam o mal-cstar da civi-
lizagio contemporinea inicialmente, apontado por Freud * ¢ invesugado, a
posteriori, pelo préprio Bauman *. A teonia da pés-modernidade pode ser
entendida, inclusive, como um cterno recomegar, segundo atesta Bauman:

Para abrir caminho na mata densa, escura, espalhada ¢
“desregulamentada” da competitividade global ¢ chegar a ri-
balta da atengio puablica, os bens, servigos e sinais devem des-
pertar descjo ¢, para isso, devem scduzir os possiveis consu-
mudores e afastar seus competidores. Mas, assim qu¢ o con-
seguirem, devem abrir espago rapidamente para outros dese-
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jos, do contririo a caca global de lucros ¢ mais lucros (rebatizada
de “crescimento econdmico”) rd parar (Bauman, 1999: 806).

Prosscguindo em Bauman, pode-se destacar a sua assertiva quanto ao
frenesi do consumo, na pds-modernidade, ¢ o estado de pulsio do qual a
subjetividade do consumidor torna-se refém:

Para aumentar sua capacidade de consumo, os consumidores nao
devem nunca ter descanso. Precisam ser acordados ¢ em alerta
sempre, cONNUAMCENEE exXpostos a novas tentagoes, num estado
de exatagio incessante ¢ também, com cfeito, em estado de per-
pétua suspeita e pronta insatisfagio (Bauman, 1999: 91).

Luiz Carlos Fridman, em Vertigens pds-modernas: contiguragoes
institucionais contempordaneas, corrobora o pensamento de Bauman acerca
do individuo através do consumo: “Zygmunt Bauman, o criativo socidlogo-
filosofo da pés-modernidade, trata da angastua dos individuos transforma-
dos em ‘colecionadores de experiénceias ¢ sensagoes’, ou seja, impelidos a
busca permanente de novos éxtases de consumo” (Fridman, 2000: 66).

Retomando Bauman:

Ha também a mquictude, a mania de mudangas constantes,
de movimento, de diversidade — ficar sentado, parado, ¢ a
morte ... O consumismo ¢ assium o andlogo social da
psicopatologia da depressdao, com scus sintomas gémeos em
choque: o nervosismo e a inséma (Bauman, 1999: 91).

Guattari ¢ Rolmk (2000), por sua vez, salientam que essa ordem do
consumo, na pos-modernidade, sc inscreve, ¢ntre outros pontos, atra-
vés da culpabilizacio e da infantilizagio por intermédio de um
agenciamento coletivo produzido, que media e (trans)forma a subjetivi-
dade capitalistica do consumidor. Ela ¢ projerada na realidade do mundo
¢ na realidade psiquica, gerando os modos das relagoes humanas até cm
suas representagoces inconscientes.
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P6s-modernidade, subjetividade e psicossociologia

A pés-modernidade pode ser considerada um “pano de fundo™ que
agencia os vetores psicossociais. Ja que a subjetividade, sob csse prisma, é
regulada tanto pelo sistema simbdlico social, que é da ordem do coletivo,
quanto pclos aspectos pulsionais individuais, ambos em “estado liquido”.
Em se tratando de uma subjetividade mdvel, csta tem no desejo de consu-
mir a perpetuagdo da sua volatilidade e o consumo das marcas comerciais
como dlib1 dessa natureza transformacional, cfémera (Lipovetsky, 1989),
que representa ¢ inscreve o sujeito na civilizagio das marcas ou na sociceda-
dc do consumo.

O olhar de Nasciutti, através da psicossociologia, é revelador para pon-
tuar essa discussio:

Esse colctivo é ainda atravessado por um imagindrio que ele
proprio se constréi continuamente, através do qual a socieda-
de designa sua identidade e se representa. O social nio atua
simplesmente sobre o comportamento individual, mas faz
parte dele, se inscreve no corpo, no psiquismo mais profun-
do, na representagio quc o individuo faz de si mesmo ¢ dos
outros, nas relagoées que ele mantém com o mundo que lhe é
exterior. (...) este social ¢ regulado, simbolizado e idealizado
por processos psicossocials que ultrapassa a problematica psi-
quica do sujeito, embora dela oriundos (Nasciutti, 1996: 52).
(...) Percebemos, entdo, que as relagdes interpessoais nio sio
apenas regidas pelo simbdlico social, mas obedecem também
as exigéncias pulsionais individuais. Na verdade, os sistemas
simbolicos sociais existem mesmo por causa das pulsées, cri-
ados a fim de permitir ao homem o acesso i ordem para que
seja possivel a vida com o outro, a co-cxisténcia de pulsdes
diversas como nos ensinou Freud (ibid,: 52).

O fluxo continuo e mcessante das marcas comerciais (como objetos
de um irrcalizdvel desejo de consumo), sob a égide d¢ um capitalismo
rizomitico (Deleuze; Guattari, 1995), atravessa o imaginirio do consu-
midor, produzindo, continuamente, as subjetividades, quec sio identi-
dades revogiveis, liquidas e transformadas pclo desejo e a liberdade de
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se desconstruir enquanto sujeitos do consumo, do sonho, da fantasia ¢
de um prazer inacabado.

Nas palavras de Deleuze e Guattar, ‘o desejo constantemen-
te une o fluxo continuo e objetos parciais que Sao por nature-
za fragmentirios ¢ fragmentados’.

Em vista da volatilidade ¢ instabilidade intrinsccas de todas ou
quase todas as identidades, ¢ a capacidade de “ir ds compras’
no supermercado das identidades, o grau dc liberdade genui-
na ou supostamente genuina de selecionar a propria identida-
de e de manté-la enquanto descjado, que se torna o verdadei-
ro caminho para a realiza¢io das fantasias de identudade. Com
essa capacidade, somos livres para fazer e destazer identida-
des a vontade. Ou assim parece (Bauman, 2001: 97-98).

Bauman adverte que essa “subjetividade liquida” é sublimada, também,
através de compartilhamento, no qual o sujeito ¢ o social estio
interconectados (e se produzindo mutuamente) e mediados por um cole-
tivo que os atravessa. Thompson (1998), por sua vez, assinala que o “self é
um projeto simbdélico que o mndividuo constrér auvamente” (Thompson,
1998: 144-145), ndo como uma cntidade fixa, ¢ cristalizada, mas, sobretu-
do, por intermédio de uma interminavel produgao de desconstrugao.

No sentido de Bauman (1998), se a idéia de modermdade estd relaci-
onada a um Iéxico contiguo: ordem, purcza, scguranga ¢ cristalizagio.
Ou seja, 2 luz de uma abordagem do sujeito moderno, uma subjetivida-
de dada, centrada, estivel e fixa. A concepgio de pés-modernidade, para
o autor de Modernidade liquida, desvela a subjetividade contemporinea
(pés-moderna) postulada em um estado de fluidez (Bauman, 2001), algo
que vem depois, uma quebra, um deslocamento. Isto €, baseado em um
devir; um sujcito inacabado, liquido e plastico. Ou para 11all (2001), que
ratifica os argumentos de Bauman, uma subjetividade fragmentaria, in-
completa; identidades méveis, multimoduladas, hibridas ¢ em perma-
nente desconstrugio e transformagio.

Na mesma perspectiva, Hardt, flertando com Deleuze, em A soci-
edade mundial de controle, sublinha que a producio da subjetividade
contemporinea, sob a metifora da serpente, ¢ agenciada no “espaco
liso” da sociedade do controle® representada pelas redes — ondula-
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¢oes infinitas da serpente — como o locus pés-moderno de transtor-
magio ¢ descentramento do sujeito.

Enquanto a sociedade disciplinar forjava moldagens fixas, dis-
tintas, a sociedade de controle funciona por redes flexiveis
moduliveis “como uma moldagem auto-deformante que
mudasse continuamente, a cada instante, ou cOmMo uma pe-
neira cujas malhas mudassem de um ponto a outro” (Hardt in

Allicz, 2000: 357).

Essa percepgio € igualmente defendida por Guattari, que assinala: "Um
espaco liso é um espago desterritorializado, aonde nao hd mais os mesmos
tipos de circunscri¢des ou delimitagoes” (Guattari, s/d: 112). E nessas con-
di¢oes a subjetividade® ¢ produzida; molecularmente, ¢ de forma mnacabada.

Seguindo os mesmos passos, no sentido de Deleuze, Domenech et al,
cm A dobra: psicologia ¢ subjetivagdo, ressaltam a teoria da dobra destacando
que os processos de subjetivagio retratam um individuo inacabado com
subjetividades miltiplas, heterogéncas, de confins fluidos.

A subjetivagio compreendida como dobra ¢ um processo de
agrupacio, de agregagio, de composigio, de disposi¢io ou
agenciamento ou arranjamento, de concregio sempre relativa
do heterogéneo: de corpos, vocabulirios, inscrigoes, priticas,
juizos, técnicas, objetos ... que nos acompanham e determi-
nam. Na subjetivagiio, prevalece — relativamente a qualquer
objeto total e acabado, cvidente, manifcsto — a parte molecular,
fragmentada, incerta, rompendo, assim, com as velhas
dicotomias articuladoras das ciéncias sociais (Domeénech et al.

In Silva, 2001: 124).

Prosseguindo na filosofia de Deleuze e Guattari, a compreensio do
conceito da subjetividade pode ser refletida, também, como um principio
antropofigico, scgundo Rolnik, através do qual sc observa na individuagio
uma constitui¢io hibrida, por conta de permanentes agenciamentos indi-
viduais, coletivos ¢ impessoais, sob o prisma da incorporagio dos valores
de um “outro”.
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Estendido para o dominio da subjetvidade, o principio
antropofigico poderia ser assim descrito: engolir o outro, sobre-
tudo o outro admirado, de forma que particulas do unmverso desse
outro s¢ misturem as que Jd povoam a subjetividade do antropéfa-
go e, na invisivel quimica dessa mistura, se produza uma verdadei-
ra transmutagio.

A ressondncia com as idéias de Deleuze ¢ Guattari ¢ notdria: a
subjetividade, segundo os dois autores, nio ¢ dada; ela ¢ objeto de
uma incansavel producio que transborda o individuo por todos os
lados. O que temos sao processos de individuagio ou de
subjetivagio, que se fazem nas conexdes entre fluxos heterogéne-
os, dos quais o individuo ¢ scu contorno seriam apenas uma resul-
tante. Assim, as figuras da subjetividade sio por principio cfémeras,
¢ sua formagio pressupde necessariamente agenciamentos coleti-
vos ¢ impessoais (Rolnik in Allicz, 2000: 452-453).

O cardter cfémero ¢ fragmentado dessa subjetividade ~ e de sua pro-
dugio — ¢ notdério no deslocamento dos mdividuos, na era do capitalismo
globalizado ¢ flexivel, tendo as marcas comerciais, por exemplo, um papel
estratégico para funcionar como um dispositivo de controle mundial pés-
moderno com mtuito de sublimar a 1déia do “outro admirado” |, fluindo
no campo da imanéncia de um desejo maledvel e perversamente irrealizivel.

Conforme o que foi apresentado, ¢ mister se pensar que as visdes de
Bauman, Hall e Hardt, acerca da pés-modernidade ¢ subjetividade, tam-
bém, estao sincronizadas a de outros tedricos (Deleuze, 1992; Jameson,
2000; Guattari; Rolmk, 2000). Elas s¢ aproximam ¢ sustentam o ponto de
vista que se busca aqui defender. Que para compreender esse consumidor
de identidades policéntricas e pluralizantes, a psicossociologia ¢ o conhe-
cimento-chave para dimensionar como o comportamento do sujeito atual
opera na cstera do consumo, através da interagio dos processos psiquicos
e sociais, das relagoes com os grupos. Um sujeito psiquico (dotado de
pulsdes, de afetos, defesas e projecdes, identiticagdes ¢ descjos, constitu-
mte do social que o constitui) ¢ social (de uma cultura, de um contexto
socio-histérico, com valores de pertencimento ¢ de aceitagio, um indivi-
duo que vive no coletivo e busca se representar), que se¢ metamorfoscia,
se dobra, desdobra ¢ redobra; se ondula, se desterritorializando no espaco
liso de uma sociedade pds-moderna.
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Isto porque, o consumidor, na pés-modernidade, ¢ uma subjetividade
camaguru 7 (Tavares, 2001). Um sujeito entendido como um ser hibrido,
que se modifica a todo instante ¢ momento, e que decide as suas escolhas
de consumo de forma ecoséfica. Sendo, portanto, visto sob a ética
guattariana, em As 3 ecologias, como uma subjetividade mutivel que €
influenciada pelos percursos das relagdes sociais, ambientais ¢ ccondmi-
cas. Ou seja, a relagio da subjetividade humana com sua exterioridade ¢ a
tonica para verificar essa tensio individuo e coletivo.

Sodré # (1996) acentua que o cardter exterior dessa subjetividade — assim
como a sua mutacio identitiria — é decorrente da continua invencio da cul-
tura, e destaca que: “Os mudltiplos eus ou o transformismo identitirio do
sujeito atual sdo aspectos de uma modulagio existencial em que os corpos
tornam-se vulneriveis i wrradiagio viral dos signos, e as identidades podem
ser produzidas como um bem de mercado (...)” (Sodré, 1996: 179).

Um bom exemplo dessa “cultura de mercado™, através do consumo
pés-moderno (ou pods-fordista), sdo as marcas comerciais.

As marcas comerciais e 0 consumo na pés-modernidade

Uma breve e sucinta andlise histérica ¢ conceitual das marcas ¢ relevan-
te para inicialmente entender sua dimensio tedrico-funcional com o obje-
tivo de articular sua construgio através dos conceitos ji cxpostos.

A marca € um signo de identificagio e construgio simbdlica, que serve
para inscrever, representar ¢ diferenciar produtos e servigos dentro do
mercado (Tavares, 2003).

Sua trajetdria gencaldgica estd apoiada na prdtica da cultura herdldica,
cujo nascimento se dd com o aparecimento das armas e dos brasées no
século X1, na Idade Média (Quessada, 2003). A herildica fixou as bases de
uma “civilizagio da marca”, que designa um balizamento estratégico, uma
cstrutura ordenada, uma forma de classificar, hicrarquizar, valorizar ¢ des-
tacar. Ou seja, como o brasio, a marca serve para diferenciar aquilo que é
uniforme e idéntico; tal qual a armadura dos cavaleiros e os préprios cava-
lciros na ldade Média, as roupas dos individuos ¢ os préprios individuos,
por exemplo, desvelam e representam o papel da marca, na
contemporancidade, que ¢ o de inscrever uma diferenga de ser ¢ aparecer
como uma “personalidade” (Lipovetsky, 1994).
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A palavra brand, que em portugués quer dizer marca, ¢ de origem anglo-
saxonica e vem de brandon, que € o instrumento empregado para marcar
o gado a ferro quente. Sem nenhum exagero metaférico, ou nostalgia
frankfurtiana de um pensamento pré-Indastria Cultural, o marketing sc
utiliza do conceito da marca para revelar pertencimento ¢ propriedade
com intuito de construir no imagindrio do mercado a marca como um
“sujeito” na mente dos consumidores, que sio vistos ¢ tratados como ob-
jetos a serem marcados pela sua produgio emblemitica.

Sob a I6gica do motor do capitalismo mundial integrado (Guattari, 1993),
a marca comercial — arfete empresarial ¢ dispositivo de controle na pés-
modecrnidade — atravessa o consumo como um modo de sujeigio semidtica
das pessoas e das coletividades no contexto atual, por trés tipos de trans-
formacoes: cerco, desterritorializacio e segmentaridade. Ou seja, no sen-
tido de Guattari (1981), a marca atomiza o imagindrio do consumidor ofe-
recendo todas as extensdes possiveis que cla pode explorar;
desterritorializa-se através de uma estratégia “glocal”, modclando-se indi-
vidual ¢ culturalmente; e, por dltimo, reinventando-se por intermédio dc
agenciamentos moleculares para atingir todos os segmentos de mercado
em todos os lugares.

As marcas produzidas pelas organizagdes empresariais sao representa-
¢des rizomiticas que cnrcdam os descjos de cada individuo,
metamorfoscando-se, para um devir de consumo intermindvel.

Flardt ¢ Negri, em Império, ratificam o pensamento de Guattari e ainda
acrescentam que cssas organizagoes empresariais sio produtoras de subjeti-
vidades, manipulando o consumo (e os consumidores) através das marcas,
como uma forma de alegoria (emblema) pés-moderna, que atuam no ima-
gindrio como sedutores dispositivos de controle a servigo da estratégia de
Biopoder. “As grandes poténcias industriais e financeiras produzem, desse
modo, nio apenas mercadorias mas também subjetividades. Produzem sub-
jetividades agenciais dentro do contexto biopolitico: produzem necessida-
des, relagcdes sociais, corpos e mentes (...)" (Iardt; Negri, 200: 51).

Neste caso, a idéia de alegorizagio expressa um sentido de manipula-
¢io psicossociolégica do consumidor, podendo ser representada sob as
mais variadas manifestacdes (brasocs, insignias, nomes, slogans e logotipos),
clevando a marca a estatuto de esséncia, de interioridade, vetor tradicional
da adesio e da incorporagio, que atribui valor ¢ sentido a algo / alguém
através de um efcito de submissio totémica (Freud, 1997).
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Investigando-se a crimologia da palavra emblema, observa-se que esta
vem do termo grego emballd, que significa litcralmente “langar no interior”
(Quessada, 2003). Isto é, remete A ritualidade, ao vinculo com a referéneia,
ao preenchimento de uma identidade; as marcas comerciais s¢ apresentam,
sob a logica de uma relagio de forga, “colando” o consumidor a identidades
tempordrias, (des)construindo sua legitimidade e existencialidade através
de um incessante processo de desfiliacio simbélica.

As marcas comerciais, como entidades ontof6ricas que sustentam a cs-
trutura do ser ¢ do grupo, sob os principios de adesio, pertencimento e
reconhecimento (Quessada, 2003), procuram se (re)posicionar e s¢ comu-
nicar através do fendmeno das representagtes sociais (Moscovici, 2003), se
reapresentando (e se modulando), semioticamente, flexibilizando os scus
cédigos e discursos lingtifsticos, mas procurando manter um sentido de
senso comum, cotidianizado ¢ fabricado de forma poética (Certcau, 1994),
através de um principio de entendimento individual ¢ a0 mesmo tempo
coletivo. Mesmo que aqui se recorra a um pensamento que bruxuleia entre
um olhar estruturalista e pés-estruturalista, ¢ incgdavel que as marcas utili-
zam um aruficio engenhoso que ¢, sob a forma de um signo lingiiistico
arbitririo, manter o seu significado fixo (cardter estratégico), mas adaptar-se
lugar-a-lugar, momento-a-momento, de forma persanalizada e coletiva ao
mesmo tempo (cardter titico) como um processo de desregulamentacio
simbdlica por intermédio de sistemas de genealogias temporirias. Ou seja,
as marcas comerciais constrocm simbolos, que se desconstroem em gozos
polisignificantes, através de processos comunicacionais e mididticos perver-
sos, produzem ¢ fabricam subjetividades, que sao identidades revogiveis e
flutuantes 3 busca de um consumo frenético, intermindvel, ¢ de um descjo
que nio se realiza (devendo ser mantidas em um cstado de excitagio inces-
santc e pronta insatisfagio); que perpetua uma patologia de sujeicio. Uma
subjetividade que escolhe as marcas tanto para nutrir um “amor de si” quan-
to a um narcisismo social, que envolve a 1déia da accitacio do outro.

A marca produz a subjetividade fluida do consumidor, por intermédio da
id¢ia do trabalho imaterial (Lazzarato; Negri, 2001), através de uma dimensio
“estético-idcologica” criada segundo o contexto do capitalismo mundial inte-
grado. Essa subjetividade plistica ¢ agenciada por uma poderosa operacio de
marketing, que faz o individuo acreditar que para “ser” € preciso pertencer ¢
consumur, se reconfigurando aos diversos espagos/territérios percorridos a
busca de uma aceitagio circunstancial (Rolnik in Pacheco ct al., 2002).
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A visao de Sibilia ratifica o poder das marcas no agenciamento das sub-
jetividades, através das teenologias do capitalismo rizomdtico (Deleuze;
Guattari, 1995) ¢ a sua cstratégia de producio de “identidades prét-a-
porter” ou de “kits de subjetividades”.

Assistido pelo poder de processamento do instrumental digi-
tal, 0 novo capitalismo metaboliza as forgas vitais com uma
voracidade inaudita, lancando e relancando ao mercado, cons-
tantemente, novas formas de subjetividade que scrio adqui-
ridas ¢ de imediato descartadas pelos diversos targets aos quais
sio dirigidas, alimentando uma espiral de consumo de modos
de ser em aceleracio crescente. Assim, a ilusdo de uma iden-
tidade fixa ¢ estivel, caracteristica da socicdade moderna e n-
dustrial, vai cedendo terreno aos “kits de perfis padrio” ou
“identidades prét-a-porter”, segundo as denominagdes de
Suely Rolnik em scu instigante ensaio “Toxicomanos de iden-
tidade”. Trata-se de modelos identitirios elémeros,
descartiveis, e sempre vinculados 3s propostas ¢ aos interes-
ses do mercado (Sibnlia, 2002: 33).

Rolnik assinala que essas subjetividades sio reconfiguradas pelas 16gi-
cas do mercado ¢ do consumo global.

Com isso, pulverizam-se muito rapidamente as idenudades,
0 que pode levar a supor que o modelo identitirio na cons-
trugio da subjetividade estaria sofrendo pulvenzagio seme-
[hante. Mas nao ¢ bem assim: a0 mMesmo tempo em que se
dissolvem as identidadces, produzem-se figuras-padrao, de
acordo com cada 6rbita do mercado. As subjetividades sio
levadas a se reconfigurar em torno de tais hguras delincadas a
priori, independentemente de contexto — geogrifico, nacio-
nal, cultural, etc — , submetendo-se a um movimento de
homogencizagio generalizada. Idenudades locais fixas desa-
parccem para dar lugar a identidades globalizadas flexiveis.
Estas acompanham o ritmo alucinado de mudangas do merca-
do, mas nem por isso deixam de tuncionar sob o regime
identitirio (Rolnik in Alliez, 2000: 454).
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Na sociedade consumida pelas marcas comerciais, o consumidor ¢ uma
subjetividade produzida como um objeto de consumo, através de uma
estratégia de pscudo-singularidade. O que lhe resta € portar uma identi-
dade transitéria liquida, revogivel ¢ coletiva a busca frenética pelo consu-
mo, sendo gravada na sua mente a idéia de que para “ser” ¢ preciso ter;
uma servidio voluntiria consumista pés-moderna, que sublima a marca a
condigio de “sujeito” e senha virtualmente onipotente.

Consideracoes finais

A anilise psicossociolégica do consumo ¢ vilida para interpretar as
multiplas escolhas desse consumidor pés-moderno, que ¢ uma subjetivi-
dade coletiva sempre em transformagio, vestindo-se com madscaras de iden-
tificacio (Maffesoli, 1996) para se fazer representar, através de processos
inconscientes e sociais a0 mesmo tempo, nio escolhendo a marca como
objeto, mas sim como “sujeito” que interage para a (des)construgao de sua
propria identidade.

As marcas comerciais na cultura do consumo pés-moderno agenciam
as subjetividades dos consumidores, funcionando como uma modela-
gem dos desejos, cercando, desterritorializando e segmentando utili-
zando-se de cstratégias psicossociolégicas consumistas atomizadas pe-
los intercsses mercadolégicos, através de uma perversa estratégia de
Biopoder (Hardt; Negri, 2001).

Sorvendo-se da interpretacio filoséfica em Morin, em A religagio dos
saberes. O desafio do século XXI, para entender o consumo, na pos-
modernidade, e as suas maltiplas conexdes ¢ inter-relagdces, ¢ perempto-
rio novos principios organizadores interparadigmiticos para a produgio
de um novo conhecimento; a perspectiva psicossocioldgica traz uma rup-
tura 3 modernidade, porque desvela um pensar pés-cstruturalista da sub-
jetividade, apontando reflexdes ¢ caminhos da cultura de¢ consumo na “so-
ciedade de controle globalizada das marcas” nos dias de hoje, através de
um olhar no qual o sujcito-consumidor ¢ uma subjetividade rizomitica,
enredada pelo desejo de se consumir.
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Notas

1. Neste ensaio, trabalha-se somente com o consumao relacionado i socicdade ocidental.

2. Sdo marcas registradas, patenteadas, de corporagdes globais tais como Coca-Cola, McDonald’s,
Nike, Nestlé entre outras. Como bem denunciou Latouche (1994), sua estratégia de atuagio
estd sedimentada na ocidentalizagio do mundo de forma a universahizar o consumo através de
perversos dispositivos individuais.

3. Ver FREUD, Sigmund. O mal-estar na civilizagio, 1997,

4. Ver BAUMAN, Zygmunt. O mal-estar na pés-modernidade, 1998,

5. O termo sociedade do controle (pés-modernidade) aparcee no pensamento de Gilles Deleuze
(1992) como sucessio  sociedade disciplinar (modemidade), conceituada por Michel Foucaule (1987),
que & o perfil socictal dos séculos XVIIT e XD, atingindo o seu apogeu no século XX, para designar,
cntre outras questdes, o sujeito a0 confinamenta, ao espago fechado, a um modclo prisional.

Q paradigma de sociedade do controle é descrito por Deleuze coma o da sociedade contempori-
nea, sendo esta mutivel, tecnolégica ¢ onde nio existe mais a diferenga entre o interior (dentro)
e o exterior (fora). O marketing agora ¢ o instrumento de controle social a servigo de um
capitalismo perversamente rizomidtico, atravessando tudo ¢ a todos.

Da socicdade disciplinar A sociedade do controle. Da toupeira 3 serpente. Dos corpos déecis ¢
dteis 3s almas domesticadas ¢ consumistas. Da assinatura 3 senha. Do mundo analégico ao
mundo digital. Do real ao devir. Do molde & modelagem. e uma subjetividade fixa, dada e
centrada a uma subjetividade instivel, plural, mutivel e hibrida.

Na sociedade do controle o sujeito s¢ inscreve coma um consumidor voraz e freneticamente disposto
4 5€ COMSUITIT, ¢ as Marcas comerciais funcionam como um dispositivo tecnolégico de controle.

6. Ou, como salienta Badiou (1994) - inspirado cm Spinoza —, um sujeito cujo comportamento
estd baseado na “perseveranca do ser”, através de uma ruptura continuada.

7. Camaguru —camaleio + canguru: um consumidor que apresenta uma rotatividade de gostos
¢ estilos; um sujeito descentralizado, que se desconstréi na incoeréncia de nidluplos discursos,
impulsos inconscientes, no amorfo do desejo, na primazia do corpo, no fluxo incessante de
signos e na diferenga (Tavares, 2001).

8. Mesmo reconhecendo que o olhar de Muniz Sodré vai de encontro s linhas de pensamento
aqui desenvolvidas, principalmente levando-se em consideragio os paradigmas da pds-modernidade
¢ da subjetividade, ainda assim as suas reflexdes no que tangem i “cultura do mercado®, que
interferemn na produgio dos sujeitos na contemporaneidade, sdo oportunas.

9, Guattari, também, enfatiza a possibilidade de uma cstratégia de resisténcia ao Biopoder e seus
dispositivos de controle; para tanto é imperioso que os individuos desconstruam mitos e outras
paribolas fantasiosas que povoam seus imagindrios, através de agoes moleculares. “A subjetivida-
de permanece hoje massivamente controlada por dispositivos de poder e de saber que colocam as
inovagdes téenicas, cientificas e artisticas a servigo das mais retrégradas figuras da socialidade. E,
no entanto, € possivel conceber outras modalidades de produgio subjetiva — estas processuais ¢
singularizantes. Essas formas alternativas de reapropriagio existencial e de autovalorizagio po-
dem tornar-sc, amanhi, a razio de viver de coletividades humanas ¢ de individuos que s¢
rccusam a entregar-se i entropia mortifera, caracteristica do periodo que estamos atravessando™
(Guattari in Parente, 1993: 190-191).
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Resumo

Este ensaio procura analisar o consumo, sob a 6tica de uma perspec-
tiva psicossociolégica capaz de refletir a subjetividade liquida, pldstica ¢
mutivel do consumidor na pés-modermdade. Para tanto, toma-se como
objeto de discussio as marcas comerciais com intuito de consubstanciar
esse novo olhar.

Palavras-chave
Consumo, psicossociologia, pés-modermdade, subjetividade e mar-
ca comercial,

Abstract

This essay attempts to analise the consumption, under the view of a
psychosociological perspective able to reflect the hiquid, plastic and
changeable subjectivity of the consumer in post-modernity. To do so, the
commercial brands are taken as the object of discussion in order to
consubstantiate this new view.

Key-words
Consumption, psychosociology, post-modecrnity, subjectivity and
commercial brand.
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