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Resumo:

Utilizando como instrumentagdo tedrica elementos da epistemologia da
comunicacdo contemporanea e aportes da antropologia do consumo, pretende-se
abordar a intima relacdo entre corpo, comunica¢do e consumo. Para a reflexdo serdo
utilizadas trés cronicas, forma dindmica que oferece um espago para discutir o alcance
estético, ético e até metafisico do consumo. Os pares perfeicdo/imperfeicao,
mudang¢a/imutabilidade, natureza/cultura, real/virtual, se cruzam em progressiva
convergéncia: hibridacao e intersemiose, na busca de novos processos de subjetivacao.
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Texto:

Assiste-se hoje ao que Santaella® chama de “convergéncia dos saberes”,
Canclini® , “hibridacao”, Jdlio Plaza4, “intersemiose” e ao aparecimento de tantas outras
etiquetas que apontam para a desfronteirizacdo dos saberes e categorias classificatdrias.
E patente a crescente interlocugdo entre géneros, como sintoma do esfacelamento da
tradi¢do que estabelecia os padrdes. Poderiamos falar hoje num mundo ordenado pelo
consumo? E qual seria sua caracteristica? Liberdade e desconcerto generalizado? Nossa
hipétese é de que a arte vai desempenhar papel importante e a ordenagdo do mundo
parece receber um toque estético que, por meio, sobretudo, do discurso publicitério,
percorre lugares ocupando-os fisica e simbolicamente.

O actmulo das novidades trazidas pelas novas tecnologias e seus programas
interativos desenvolve um movimento que, como bem expde Jilio Plaza’, produz um
intercurso de sentidos em que a visualidade hegemonica vai sendo desconstruida e entra
em hibridagcdo intima com outros sentidos, como o tato ou a audi¢do. O cardter tatil-
sensorial inclusivo e abrangente das formas eletronicas permite dialogar em ritmo

“intervisual”, “intertextual” e “intersensorial” com os varios cédigos da informacgdo. O
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pensamento torna-se intersemidtico € nosso contato com o “real” sempre mais imersivo
e dotado de ambigiiidade propria a este acimulo de sensagdes.

E efetiva a instalacdo da sociedade de consumo caracterizada pela visibilidade,
pelo espetdculo e o apregoado predominio imagético. Uma quantidade incontavel de
marcas travam suas batalhas em diversos suportes, acenam das vitrines e nos
acompanham de manhd 2 noite nas pequenas e grandes tarefas. E o sabonete sem
espuma que devemos esquecer, o pano de prato ou a toalha de banho que acaricia, um
novo brinquedinho eletrdnico que nos dd um “up grade” visual. Que mico a velha e
avantajada Olympus da Julinha no batizado do primo onde espocavam milhdes de
digitais tamanho micro!

A dindmica entre sociedade de producdo e sociedade de consumo, periodo
industrial e pds-industrial, determina o crescimento da possibilidade de escolha diante
da quantidade mais diversificada de produtos. Enquanto na época fordista lutava-se
entre modelos competitivos de produtos, o marketing pods-fordista decompde os
mercados e o consumo em estilos de vida, nichos, segmentos de mercado. Eles ndo sio
definidos por amplas estruturas demograficas e sociais, e sim por significados culturais
que ligam uma série de mercadorias e atividades numa imagem que busca criar
coeréncia. As formas de associagdo e identidade fundamentadas no trabalho e na
cidadania, perdem interesse e o espirito critico-politico-ideoldgico cede lugar aos
semi6logos e aos senhores das praticas discursivas. E bastante complexa, segundo
Fairclough®, a reflexio sobre a mudanca discursiva ¢ a mudanga social e cultural,
passando pelas contradi¢gdes entre as posi¢des dos sujeitos tradicionais e novas relagdes
de género, etdrias e culturais de um modo geral. A mudanca envolve formas de
transgressdo, cruzamento de fronteiras, bem como novas combinagdes de convengdes
existentes. Os processos socio-cognitivos contribuirdo ou nio para a mudanga
discursiva, dependendo da natureza da pratica social e vice-versa. Segundo Adriano
Duarte Rodrigues’, a comunicagio aparece como questio central para a compreensio do
contemporaneo, adquirindo mesmo uma posi¢ao autbnoma onde diversas disciplinas
sociais e humanas buscam sua validagdo.

Propositalmente utilizarei para desenvolver a reflexdo sobre o consumo trés

crOnicas de autores conhecidos, género que vem sendo constantemente discutido por seu




constante movimento de desconstru¢do e reconstrucio, langando mao de empréstimos
provenientes de outros discursos e suportes e trazendo questdes que vao do simples
entretenimento a historia, a filosofia, a psicologia, a uma quase religido do consumo,
cujo lugar mantém-se oscilante e proficuo.

Contardo Calligaris em sua cronica “Vida estética™, comporta-se como um
perfeito semidlogo quando sublinha o valor das consideracdes estéticas como
complemento da racionalidade da escolha deste ou daquele objeto de consumo. Numa
versdo pdés-moderna das idéias sartreanas sobre engajamento e ideologia, ndo se pode
fugir da escolha estética. Afirma Calligaris: “saiba que seu descaso € mais uma escolha
estética entre outras™. O espaco de observacdo é o Green Express em Sdo Paulo, onde
jovens malhados ou acima do peso, homens de terno, chapéu e sapatos bicolor, tipos
“roots” (camisa frouxa para fora das calcas) ou “preppy” (pdlo justa), dividem a pista
com modelos femininos igualmente variados. Na trilha da autora Virginia Postrel,
entrevistada sobre seu livro The substance of style, de 20037, aponta ainda o cronista, a
importancia dessa atividade estética na constru¢do do sentido de nossa vida e remete a
Kant que julga profético e genial, j4 que o belo se justifica em si mesmo. Na nossa
cultura quando a tradi¢do perdeu o valor e o plano divino €, no minimo, incerto, o
“look” e o design constituem um tipo de estetizagdo sem o valor negativo atribuido por
exemplo por Baudrillard e outros autores balizados na crise de antigos parametros de
verdade, de necessidade etc.

Com uma alusio metafisica no titulo, a cronica de Nelson Ascher “Consumir ou
ndo, eis a questio”'! passa em revista varias geracdes, chegando ao que nomeia como
idade da desrazdo nos anos 60. Comenta a revolugdo sexual, a diversificacdo do
entretenimento e o aperfeicoamento tecnolégico bem como mudangas na vida material
dos homens e destaca o crescimento do consumo e do dcio, tendo como fundo a paz na
terra ao alcance dos jovens de boa vontade. Conclui advertindo para o fato de que esta
mesma geracdo inicia uma guerra contra a civilizacdo humana em prol de uma natureza
tdo idealizada quanto desumanizada. Obviamente, fica ai entendida uma pergunta sobre
o destino e importincia do consumo e de seu derivado “consumismo” na sociedade

contemporanea.




Dando continuidade ao assunto, podemos citar as preocupacdes de Marcelo
Coelho em seu texto “Do virtual ao personal”12 quando afirma que ndao € apenas
distracdo e conversa 0 que se procura no consumo, mas a necessidade de coisa mais
profunda. Com um discurso em que diversos saberes se cruzam, o autor se confessa
assustado com o aparecimento da nova profissio do “personal amigo”. Ora, é
justamente a estrutura da sociedade de consumo que dd lugar a multiplicacdo de
servicos oferecidos entre os quais os diversos tipos de personal ji que,
proporcionalmente ao nimero de produtos oferecidos, cresce a necessidade de fazer
bom uso dos mesmos e ganhar tempo no exercicio das decisdes. “As esposas de
antigamente arrumavam a gola do paleté de seus maridos. Hoje, o corpo, a fala, a
expressao do rosto sdo outros paletds de que € preciso cuidar também”"”.

Qual a diferenca entre personal amigo e amigo normal? Supde Coelho que,
viciados na Internet e na relacdo on line, temos medo do contato com a realidade.
Contrata-se entdo um personal amigo que mesmo falso é uma pessoa real. Caminhamos
para a falta de materialidade e, por isso, ha um site de livros eletrdnicos enviando fita
adesiva para grudar no computador com cheiro de livro real.

O consumo comega no discurso publicitario. E o que se vende hoje, mais que o
produto, é a sua narrativa. Ndo s6 os sentidos contidos nas mensagens publicitdrias
variam de acordo com o publico a ser atingido, mas também a sua complexidade.
Quanto mais sofisticado o produto, menos 6bvio € o discurso publicitdrio que vai exigir
uma decodificacio mais elaborada do consumidor. Sobretudo quando se trata de
produtos de luxo. Nao adianta, por exemplo, a pessoa comprar uma bolsa de uma grife
muito sofisticada se ndo souber portar essa bolsa. Ela tem que ter esse capital cultural
corporal para usar o produto, para dar sentido ao que ele representa”. Dessa forma, o
campo do consumo, através da moda e da publicidade, refletiria a identidade do homem
contemporaneo, que passa a ser interpretado pela sociedade ndo sé de acordo com seu
poder aquisitivo, mas também pelo seu nivel cultural e sensibilidade para captar o
significado do produto que ostenta. Vivemos numa sociedade em que o lugar de cada
um depende do olhar dos outros; portanto, a seducdo estética que conseguimos exercer

(gracas a nossa pessoa e aos objetos que nos cercam) torna-se crucial*.




O bombardeio da comunicacdo publicitaria pode resultar em diferentes reagdes
do consumidor. A relacdo com o objeto é polivalente, somos capazes de refletir e
adquirir produtos para criar um estilo ou podemos ter uma relacdo com o objeto de
ordem fetichista, da crenca no poder sobrenatural de uma bolsa de grife, que mereca o
nosso endividamento. E a partir de uma visdo radical do discurso da publicidade que
surgiram as vitimas do consumo que podem ser ilustradas pela personagem do romance
de Flaubert, Madame Bovary"”. A pequeno-burguesa Emma Bovary, criada em meados
do século XIX, casada com um médico, € levada, pela sua leitura fantasiosa de mundo,
a consumir exageradamente e se endividar. E nesse tipo de extrapolagio que reside o
polo negativo do consumo. Por outro lado, ndo é necessariamente negativa a heranca da
narrativa romantica no discurso publicitdrio assim como a influéncia protestante foi
importante para o desenvolvimento do capitalismo'®.

Atualmente, um dos espacos mais explorados pela publicidade é o corpo. A
aparéncia tornou-se alvo privilegiado pela sociedade do espetdculo e do consumo. As
aparéncias hoje ¢ utilizada para atingir o indizivel, é ela que comunica as crengas e
valores do homem contemporaneo. Como ndo hd tempo para discutir conteido, as
pessoas vao colocando sua aparéncia de acordo com a forma como elas véem o mundo.
Com base em pesquisas desenvolvidas recentemente, chamo a ateng¢do para o corpo
comunicativo que se impde nos nossos dias. As etiquetas caracteristicas do
contemporaneo, sociedade de consumo e sociedade do espeticulo devem sua
pertinéncia a incontestdvel importancia da producdo incessante do novo e ao destaque
dado a imagem e a aparéncia.

O crescente interesse pelos atributos fisicos do homem contemporineo estaria
relacionado, a forma como os meios de comunicagdo apresentam o corpo. A midia
contribui ndo s6 veiculando propagandas comerciais de farmacos, cosméticos e
instrumentos de aperfeicoamento de formas corporais, mas também criando e
fortalecendo a identificagcdo de determinadas caracteristicas corporais ao sucesso
social',

Destaco que celebridade e anonimato constituem dois pélos em torno dos quais a
sociedade parece girar. Uma dicotomia amplamente utilizada pela inddstria, que vende,

através de poderosas a¢des de marketing, identidades e estilos de vida voltados para




aqueles que querem sair da vala comum da exclusdao e do anonimato. Chamo a atengao
também para as estratégias do mercado que rapidamente se apropria de valores
conquistados por movimentos sociais e os transforma em produtos de consumo. As
camisetas com o simbolo do combate ao cancer de mama, por exemplo, ji viraram
moda. Vocé pode ver ai um deslocamento de sentidos. Essa apropriagdo de uma causa
social em si, ndo é novidade. O que ha de novo € a velocidade com que o capitalismo se
apropria das coisas.

A reflexdo sobre o sentido das coisas € obviamente hoje fundamental e a
antropologia do consumo assume importdncia indiscutivel. As mercadorias sdo
produzidas para atender a todos os estratos, desde produtos de alto luxo até aqueles
destinados a pessoas na faixa da pobreza. Vemos desde as grifes mais sofisticadas até as
latas de leite condensado que ja vém com lacinhos desenhados para presente de Natal.
Empresas de grande porte enviam pesquisadores para acompanhar o consumo das
classes menos favorecidas, passando periodo de uma a duas semanas vivendo seu dia-a-
dia.

O consumo ajuda a construir identidades dentro da sociedade, e a aquisi¢do de
produtos se dd em funcdo de algo que se busca, prevalecendo ndo apenas a sua
aplica¢do, mas o seu sentido. O homem, historicamente, estabelece relagdes subjetivas
com os objetos, e as mercadorias se tornam parte integrante de sua comunica¢do com o
mundo, compondo sua imagem. O consumo ajuda a ler as relagdes sociais, dai a
importancia da antropologia do consumo. Segundo Mary Douglas e Baron Isherwood'®,
os bens que servem as necessidades fisicas ndo sdo menos portadores de significados do
que a danga ou a poesia. Todos os bens sdo portadores de significado, mas nenhum o é
por si mesmo. “O significado estd nas relagdes entre todos os bens, assim como a
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musica estd nas relagées marcadas pelos sons e ndo em qualquer nota” %,
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