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Resumo:
Em uma discussao sobre as novas modalidades de subjetividade contemporanea, destacamos
0 impacto subjetivo das praticas de propaganda na sociedade de consumo sustentada no
paradoxo da necessidade de luxo, tomando como paradigma o acesso ao crédito, responsavel

pelo incremento do consumo no inicio do século XX e pela invengdo do novo consumidor.
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Para propor uma discussdo sobre novas formas de subjetividade
contemporanea a partir da perspectiva do consumo supomos, de saida, a
emergéncia dessas novas formas numa sociedade designada como “de
consumo”. Entendemos que sociedade de consumo ndo se configura pela
definicdo cliché de que todos consomem. Afinal “todas as criaturas vivas
consomem desde tempos imemoriais” (Bauman, 1999). A civilizagdo moderna
na sua era industrial abrigava uma sociedade de produtores que ditava a
norma do produtor disciplinado (sujeito das fabricas). Na era pds-industrial da
civiizacdo moderna observa-se a transicdo para uma sociedade de
consumidores, cuja norma faz surgir o consumidor controlado (sujeito das
empresas). A expressao mais bem acabada dessa figura social encontra-se na

sociedade americana. Por isso pretendemos investigar o nascedouro dessa



sociedade no ponto de transi¢gao da cultura do produtor para a do consumidor
no inicio do século XX.

Encontramos para o termo consumo no dicionario Aurélio quatro significagoes,
das quais destaco a terceira, a saber, “aplicacdo das riquezas na satisfacao

das necessidades econdmicas do homem”, (o grifo € meu para destacar dessa

acepcdo uma necessidade que se define para além da manutencdo da
espécie, enquanto comida, abrigo e reprodugéo, constituindo a tensdo que esta
no cerne do paradoxo do consumo: necessidade de luxo). As raizes tanto
inglesas como francesas do termo consumo remetem a uma origem na qual se
encontra uma série de significacbes em que consumir queria dizer destruir,
exaurir, extinguir, saquear, subjugar (Rifkin,1996). Na perspectiva do estudo do
campo semantico, isto é, do estudo das mudancas e trasladacdes sofridas no
tempo e no espago pela significagdo das palavras, encontramos uma
passagem do termo consumo. As conotagbes com uma alusdo a violéncia
eram utilizadas até o inicio do século passado. Outra conotagcdo vinha da
utilizacao do termo para referir-se a tuberculose, uma das doengas fatais deste
periodo. A passagem do consumo dessa paisagem para outra, isto é, desta
conotacdo moral para uma econdmica, constitui um dos fendmenos mais
importantes do século passado.

Para se compreender o que permanece e 0 que muda em nossa relagdo com o
consumo, segundo o passar do tempo e 0 espago em que ela se da, cabe
investigar o luxo. Ao fazer um estudo sobre o desejo e o prazer na idade
moderna, na sociedade ocidental, Monzani (1995), examina a “querela do
luxo”, extraindo da obra de Voltaire duas posi¢des distintas. No poema épico

Henriade (Voltaire, 1713-18) encontramos:
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O luxo sempre nascido das misérias publicas
Prepara com brilho estes estados tiranicos”.
A reviravolta se da no poema Le Mondain (Voltaire, 1736) e depois no poema
Défense du Mondain ou Apologie du Luxe. Nos versos do primeiro, Voltaire faz
uma apologia dos tempos modernos, observando a inutilidade do pensamento
que entende os tempos rusticos e austeros da antiguidade como melhores do
que os atuais, em que o luxo € responsavel pelo incremento do comércio,
trazendo vantagens para a riqueza e o desenvolvimento das sociedades. Eis
um trecho do Le Mondain:
“Eu agradego a Natureza sabia
Que, para meu bem, me fez nascer nesta época
Tao difamada por nossos pobres doutores:
Esta época profana é perfeita para meus costumes
Amo o luxo e até mesmo a volupia,
Todos os prazeres, as artes de toda espécie
O asseio, o paladar, os ornamentos:
Todo homem de bem tem tais sentimentos”
E importante lembrar a influéncia exercida nas concepcdes de Voltaire por sua
viagem a Inglaterra nesse periodo. No ambito da discussédo entre antigos e
modernos habita uma outra, pouco entrevista, de carater econédmico, que, por
ser apenas vislumbrada de forma confusa, adotou um semblante moral
expresso em termos de virtude/vicio. Em qual cidade se encontraria melhores
condigbes para o desenvolvimento das virtudes morais dos sujeitos? Na rustica
e antiga, que s6 oferecia o necessario, ou na moderna e tecnologicamente
sofisticada que oferece, além do necessario, o supérfluo, possibilitando as
condicbes para a aparigao e manutengao do luxo?

Um assinalamento capital com relagdo ao luxo dos antigos é o seu carater

figurativo e simbolico, devido ao regime de raridade de bens da sociedade



ocidental naquele periodo. Vestuarios, joias, utensilios suntuosos e tapecarias
eram signos de uma condicdo e utilizados em ocasides especificas como
festas, aparicbes publicas da realeza, procissdes da Igreja etc, funcionando
como uma marca de respeito. A passagem da economia da rareza para uma
da abundancia se deu por meio das descobertas maritimas e tecnoldgicas e da
circulagdo cada vez maior do dinheiro. A expansdo dos artefatos, das
comodidades de vida, se estendeu no plano horizontal, no qual se consomem,
cada vez mais, bens diversos numa mesma camada social, assim como no
plano vertical, onde outras camadas sociais comegam a ter acesso a bens até
entdo inacessiveis. O luxo deixa de ser algo extraordinario e passa a participar
do cotidiano e ndo mais de ocasides especiais apenas, perdendo sua marca de
respeito e assumindo um carater de objeto do desejo.

O fendbmeno do consumo de massa, nas classes médias do inicio do século,
também nao deriva de uma natureza humana insaciavel. Ganhar o suficiente
para prover as necessidades basicas e pequenos luxos era o que orientava a
pratica de consumo da maior parte das pessoas, como observam o0s
economistas no inicio do século XX. Preferia-se ter mais tempo livre do que
rendimentos extras em funcdo de mais horas de trabalho. A preferéncia pelas
horas livres em detrimento das horas de trabalho preocupava os empresarios
do comego do século, dada a quantidade de produtos que gerava acumulos de
estoques em armazéns e fabricas. A crise da cultura do produtor, fenbmeno
tipicamente americano, fez a comunidade empresarial buscar nova orientacéo
para a psicologia do trabalhador. Neste caso a nova orientagdo era a
ampliagao da figura social do consumidor. Era necessario transformar a cultura

do produtor em cultura do consumidor.



Trabalhar, poupar e viver com parcimdnia regrava a vida do americano e
constituira sua identidade, assim como orientava os imigrantes que chegavam
em busca de vida melhor para a geracado de seus filhos. O principio ético do
adiamento de satisfagdo costumava assegurar a durabilidade do esfor¢go do
trabalho. A ética protestante do trabalho (Weber, 1978), assim como a virtude
do auto-sacrificio eram superiores e ja bem enraizadas preponderando sobre a
tentacdo da gratificagdo imediata e do lucro que o consumo pudesse oferecer.
O resultado das novas tecnologias absorvidas nas fabricas e industrias
dispensava uma grande quantidade de mao de obra trabalhadora.
Desapareceram 2,5 milhdes de empregos nos EUA, entre 1919 e 1929,
enquanto a produtividade na industria aumentou em 40% (Akin,1977). A
comunidade empresarial americana tinha o desafio de reverter a situacao,
convertendo uma populacdo de trabalhadores e desempregados em
consumidores. “O novo evangelho do consumo” foi o nome que Edward
Cowdrick, consultor de relagdes industriais da época, deu ao sugerir a
conversao da psicologia dos trabalhadores em psicologia dos consumidores
(Rifkin, 1996). Um dos primeiros “evangelistas do consumo”, Charles Kettering
da General Motors, concorrente de Henri Ford, observou a relagao entre desejo
e insatisfagdo. Percebeu que para fazer as pessoas desejarem era preciso criar
uma insatisfacdo, chegando a dizer que “a chave para a prosperidade é a
criagao organizada de insatisfagao” (Kettering,1929).

O marketing passou a ter uma importancia que nao tivera até entdo para o
sistema de produgado. Os anunciantes também redirecionaram os argumentos
dos anuncios. Os apelos de utilidade e informacgao descritiva foram convertidos

em apelos emocionais por posicao e diferenciagao social. “Transformar o luxo



dos prosperos em necessidade das classes mais pobres” era a tese defendida
por economistas liberais do consumo dos anos 20 como Hazel Kyrk, com o
objetivo de eliminar a superprodugéo e o desemprego tecnolégico (Kyrk, 1923).
A psicologia de massa do consumismo fazia desaparecer os ideais
protestantes da frugalidade e do auto-sacrificio, obstinada na idéia de que a
oferta cria a demanda. No ano de 1929, a Comissdo das Mudancgas
Econbmicas Recentes do Presidente Herbert Hoover publicava um relatério
revelando a mudanca substancial ocorrida em menos de uma década. No fim o
relatério trazia uma previsdo do que a América podia esperar:
“A pesquisa provou de forma conclusiva que o que
teoricamente ha muito ja se sabia ser verdadeiro, que desejos
sdo insaciaveis; que um desejo satisfeito da lugar a outro. A
conclusdo € que economicamente temos um campo sem
fronteiras diante de ndés; que existem novos desejos que
abrirdo caminhos interminaveis para novos desejos tao
rapidamente quanto satisfeitos... Com a propaganda e outros
dispositivos promocionais... criou-se um impulso mensuravel
na produgéo... quer nos parecer que podemos prosseguir com
atividade crescente... nossa situacdo €& favoravel, nosso
momento é extraordinario.”
Meses depois da publicagdo do relatério da Comissdo Hoover vem a grande
depressao com a quebra no mercado de agdes. A renda dos assalariados nao
acompanhava os aumentos da produtividade. Henry Ford discordava dos
empresarios que preferiam embolsar o lucro extra, obtido do aumento da
produtividade, em lugar de repassa-los aos trabalhadores na forma de aumento
de salario. Ele pagava seus trabalhadores de modo que eles pudessem
comprar os produtos que produziam. Caso contrario, “qguem vai comprar meus

carros?“ dizia ele. O grande medo de ficar para tras ou de ser o ultimo a chegar

era um estimulante para o poder de compra, embora os anunciantes, nas suas



mensagens, pressionassem o0s consumidores a serem O0s primeiros a
possuirem um produto (Schor, 1998).

Veblen ja havia postulado a tese do consumo conspicuo, em 1900, na qual se
consome para ser notado, como a dizer, “consumo para me distinguir, para me
diferenciar dos demais, me alocando numa certa posi¢ao social”. Um modo de
diferenciagcao cerimonial na alimentacdo era observado quanto ao uso de
bebidas intoxicantes e narcoticos. Tais bens de consumo eram nobres e,
portanto, destinados ao senhor, cabendo as mulheres e as classes servis
preparar e servir os artigos de luxo. As enfermidades decorrentes do abuso de
narcoticos eram tidas como atributos masculinos entre muitos povos. Certas
condi¢des patoldgicas decorrentes do uso de estimulantes chegaram a entrar
para a lingua cotidiana como sindnimo de nobre ou superior. A abstinéncia, por
parte das mulheres das classes superiores, quanto ao uso de estimulantes
deriva de uma convencao social imperativa, respaldada na forga da tradicao
patriarcal, na qual se sustenta a tradicdo de que a mulher é propriedade.
Apesar de uma grande modificacdo nesta tradigao, ela ndo perdeu seu sentido
original, no qual a mulher, sendo propriedade, deve consumir apenas o que &
necessario ao seu sustento, exceto quando o consumo do excedente contribui
para o conforto e respeitabilidade de seu senhor. Veblen também apontara o
uso de display (expositor), que os maridos faziam dos corpos de suas esposas,
exibindo neles sua poténcia de consumo notavel, através de atos de gastar em
peles e joias.

A confusa jornada pelo século XX foi facilitada pelos bens de consumo que ja
chegaram em displays (expositores), embalados e anunciados. Displays, como

nos lembra o apontamento de Veblen, n&o se restringem a prateleiras, vitrines



ou gbndolas expositoras, mas o préprio corpo pode ser tomado enquanto tal.
Do mesmo modo que as pessoas podem ser tratadas como coisas, estas
também podem ser tratadas como aquelas. O processo no qual as coisas sao
tratadas como pessoas € o de personificacdo ou fetichizacdo. “Todo individuo
como mao de obra pode ser tratado como produto” nos aponta a reificagao do
individuo no sistema de producéo.

O redirecionamento do produtor ao consumidor é também um redirecionamento
nos habitos de compra. Quem nunca havia comprado cereal de milho foi
ensinado a precisar dele. Uma mulher que comprasse aveia Quaker, em lugar
de comprar aveia a granel, estava comprando mais do que um simples cereal.
Adquiria a imagem de retitude e tradicdo do quaker, figura do século XVII.
Como bem observou o historiador Thomas Hine (1995): “uma maneira de
eliminar o consumo de um bem material era desmaterializa-lo”. Uma comida
nao era algo apenas para ser comido e matar a fome no café da manha, mas,
sobretudo, algo que inspirava confianga e indicava que vocé estava fazendo
muito bem o seu trabalho como mae, ao servir aquele produto ao seu filho. A
personalidade do rétulo elimina o vendedor atras do balcéo, pois faz a ponte
entre o manufaturador e o cliente, isto é, o consumidor que compra.
Semelhante a religido, o consumo reconcilia diferentes impulsos, vendendo
ilusbes por meio de imagens e mensagens. Os anuncios fazem um elo,
associando bens materiais a anseios imateriais. Isso é parte da estratégia do
sistema de produgcdo em massa da insatisfacao.

Em termos de mudanca nos habitos de compra, parece que nada foi mais
tentador do que comprar a crédito. O crédito ao consumidor mostrou ser

responsavel pelo sucesso do redirecionamento para uma psicologia do



consumo de massa. Alias, o consumismo moderno se caracteriza pelo
abandono da pratica de adiar satisfacdo e por sua substituicdo por uma
satisfagao direta e imediata. O crédito é responsavel pela facilidade em permitir
as pessoas desfrutar o uso de objetos antes de terem podido poupar toda a
quantia necessaria para cobrir os custos e assim obté-las. Poupar para poder
comprar era uma tese geral da cultura da escassez. Tal fato nao significa,
porém que os individuos possam satisfazer livremente todos os seus desejos,
tdo logo tenham tomado forma. Fica claro que algumas necessidades sao
quase imediatamente criadas e satisfeitas. Os doces e chocolates oferecidos a
venda no lugar a eles destinado nos supermercados s&o postos ali exatamente
com esse pressuposto. Entretanto, mesmo com crédito, os recursos do
consumidor moderno, ainda sdo limitados, enquanto as necessidades nao o
sdo. Deduz-se entdo que um consumidor tera desejos que nao podem ser
satisfeitos em qualquer época, mas que devem ser adiados, ainda que
temporariamente. Nao podemos nos distrair, pelo fato de que as necessidades
estdo sendo continuamente satisfeitas, de que elas também estdo sendo
continuamente criadas, gerando como consequéncia um estado permanente
de frustragdo. Constatamos que a compra ou o0 uso de um produto
particularmente ha muito desejado pode produzir tal deleite a ponto de,
temporariamente, obscurecer esse fato, mas é seguramente verdade que um
conhecimento das necessidades insatisfeitas vira a tona aceleradamente.
Embora satisfagcdes especificas ndo possam ser adiadas por muito tempo, o
consumidor esta permanentemente exposto a experiéncia de necessitar, algo
que so periodica e brevemente se dissemina com as consumagoes de desejos

a serem logo desiludidas. O crédito coloniza o consumo futuro.



As propagandas dos cartdes de crédito, atualmente, antes de venderem
produtos, mercadorias para serem consumidas, vendem o acesso as
mercadorias. Autores como Jeremy Rifkin concordam que a propriedade
privada, ligada a bens materiais, sofre uma certa erosdo porque “é lenta
demais para se ajustar a nova velocidade da nossa cultura”. Ao contrario, o
acesso, essa propriedade volatilizada, passa a ter mais forca pois oferece o
bem de consumo na velocidade compativel com a aceleragdo e
descartabilidade de nossa cultura. A satisfagao instantdnea por meio do acesso
parece ser uma estratégia razoavel diante da falta de seguranga de longo
prazo. De que adianta ser proprietario de um bem hoje que estara obsoleto
amanha? O que se leva em conta ndo € mais a posse dos bens no sentido
tradicional, mas o acesso a utilizagdo desses bens como servigos.

A propaganda de acesso ao crédito € a propaganda do dinheiro, isto €, do
proprio capital, do acesso aos meios de consumo. Neste caso, o meio de
consumo se transforma ele mesmo num objeto. O que o crédito do cartdo nos
diz através da propaganda? Vocé esta perdendo a virtualidade, a poténcia, a
credibilidade no mercado, 0 acesso aos meios de consumo, e eu os estou |lhe
dando de volta. Tal operagédo nos implica em um lago com o outro e nos faz
contrair uma divida, nos submetendo ao paradoxo do crédito: a venda de uma
divida. Logo, obter um crédito € contrair uma divida. Nos dias de hoje o
endividamento ndo é um estado de exceg¢do como fora nos tempos de
capitalismo industrial. O homem que tem crédito na sociedade contemporanea
€ um homem endividado. Seus cartdes de crédito oferecem o acesso aos bens
e servigos através da utilizagdo de senhas em sistemas digitais, fazendo-o um

consumidor condenado a divida perpétua. Entre todas as senhas que



organizam as trocas flutuantes na internet, a mais prestigiosa é a do cartdo de
crédito, constituindo uma tecnologia emblematica da sociedade de controle. A
l6gica do cartdo de crédito, como vimos, € uma légica da divida que ndo cessa.
Dela podemos extrair algumas indicagdes das novas formatagdes de corpos e
almas. A divida, convertida em uma espécie de moratéria sem fim, nao existe
para ser quitada mas para permanecer flutuante, instavel, continua,
estendendo-se ao infinito. O acesso ao crédito posto em operagéo pela légica
da divida aciona um certo impeto de mudar para permanecer. Tal acao reflete
0 proprio consumidor que muda, ao mesmo tempo em que procura uma forma
de permanéncia que decida seu lugar no mundo. O paradoxo do crédito se
expressa no sinal de pobreza que representa nos dias de hoje nao ter dividas,
isto é, ndo ter acesso ao crédito, ndo ter credibilidade no mercado.

Quem desembarcasse no aeroporto John Fitzgerald Kennedy de Nova York na
década de 90, deparava-se, no setor de imigragdo, com uma propaganda do
American Express, exibida em um enorme cartaz, saudando os estrangeiros,
em longas filas para ingressar legalmente nos Estados Unidos: If you have an
American Express, you don’t need a visa (“Se vocé tem um American Express,
vocé nao precisa de um visto”). O termo visa em inglés significa visto e na
propaganda evidenciava um jogo de palavras com o seu concorrente, o cartao
de crédito Visa. A posse de um cartdo de crédito, dessas marcas, pelo menos
naquela época, dava acesso a obtencao do visto de turista para cidadaos de
paises latino-americanos. Um fato surpreendente aqui no Brasil € que a posse
de um cartdo de crédito dé acesso as salas VIP nos aeroportos. Tal acesso por
meio de cartdes de crédito sugere, pelo menos, que “eu posso sonhar’” com um

lugar especial e diferenciado, que me distingue dos demais. Detalhe: nessa



configuracao, poder sonhar esta negado a quem néo for elite, posto que quem
nao for elite ndo tera acesso.

Quando falamos de desejo em psicanalise, falamos de desejo de desejo, dado
que se ele se esgotasse em uma realizagao, nos dariamos por satisfeitos e nao
desejariamos mais. O desejo, enquanto condigdo permanente, nos ajuda, por
sua vez, a explicar porque o consumidor é impelido para o devaneio, como
uma preocupacao com 0 que uma pessoa nao tem desloca um interesse pela
que tem. Dessa maneira, enquanto o devaneio opera para gerar as
experiéncias imaginativas agradaveis de que o desejo é criado, necessitar
também gera essa insatisfagdo com a realidade que facilita a especulagéo
imaginativa a respeito da satisfagdo que os novos produtos podiam trazer. A
insatisfacédo é criada por um objeto que contém uma promessa. No slogan
“Coca-cola é isso ai”, a expressao “é isso ai” é o que “te” falta e que “eu tenho”
para “te” completar.

Os objetos possuem um encantamento, um feitico, dada a promessa de
satisfacao e prazer atribuida a eles. A criagdo de objetos de consumo € uma
criacdo de objetos pré-planejados para conter uma decepcédo. Um objeto ndo
emana de si uma atragdo, mas é preciso que algumas condigdes se produzam
para que ele apareca como algo desejado. Uma delas é que ele seja
reconhecido como desejo do outro. Quando se perde esse lago, nao
reconhecendo qual € o desejo que esta sendo desejado, ele passa a ser um
objeto encantado, enfeiticado. As férmulas de encantamento sdo as mais
exploradas pelo marketing, pois € por meio delas que se quer aquilo de que
nao se precisa. Ter esse objeto é ser para o outro alguma coisa. Logo, se vocé

tem, vocé é. E se vocé €&, vocé tem que ter. A dupla mensagem que o



marketing nos envia é: vocé € unico e vocé € igual a todos os outros, o que
quer dizer que vocé é reconhecido por todos os outros.

Como as necessidades sao inesgotaveis, o comportamento do consumidor
moderno deve ser compreendido como proveniente de seus habitos sempre
desejosos, algo que provém, por sua vez, do inevitavel hiato entre os perfeitos
prazeres dos sonhos privados e as imperfeitas alegrias da realidade publica.
Este € um hiato ao qual ndo podemos escapar, este que se instala entre o
prazer imaginado e a realizagdo conseguida. Seria um engano imaginar que o
consumismo moderno depende de os consumidores adotarem um sonho
especifico — isto €, que delineie um dado estilo de vida a que todos aspiram.
Enquanto os sonhos particulares podem prevalecer entre alguns setores da
populacdo, é de fato apenas a pratica geral do devaneio individualista e
encoberto que é fundamental ao sistema como um todo. Nao importa qual seja
a natureza de seu sonho, ou, de fato, a realidade. A discrepancia entre elas da
origem a um anseio continuo, de que saltam, repetidamente, desejos
especificos. O resultado decorrente é que a opg¢ao de ndo ser um consumidor
moderno significaria ou deixar de devanear, ou limitar a atividade imaginativa a
fantasias irreais. A primeira opg¢ao aponta uma resposta que emerge do
tradicionalismo, enquanto a segunda indicaria uma referéncia que emerge “do
mundo da lua”, daqueles rotulados de excéntricos e de boémios.

Fraturadas as bases da cultura do produtor instala-se uma nova configuragao
de realidades econdmicas formando as bases da cultura do consumidor, que
nos desafia a inventar novos vinculos, contratos e limites que definirdo as

relagdes humanas no século XXI.



Résumé:
Dans une discussion sur les nouvelles modalités de subjectivité contemporaine, nous
détachons l'impact subjectif des pratiques de propagande dans la société de consommation
soutenue par le paradoxe de la nécessité de luxe, prenant comme paradigme l'accés au crédit,
le responsable par I'accroissement de la consommation au début du XX siécle et par l'invention

du nouveau consommateur.

Abstract:
Discussing the new contemporary subjectivities, we detach the subjective impact promoted by
the marketing practice in the consumption society sustained by it's paradox (luxury necessity),
taking as a paradigm credit access, responsible for the increasing of consumption in the early

twentieth century and for the invention of the new consumer.



