Na nova religido da continua
methoria das condigdes de vida,

o bem-estar tornou-se uma paixao
de massa, © objetivo supremo

das sociedades democraticas.
Entramos em uma nova fase

do capitalismo, que deu origem ao
que Lipovetsky chama de sociedade
de hiperconsumo.

O turboconsumidor individualista,
flexivel, hedonista, liberto das antigas
culturas de classe estd muito mais
em busca de satisfa¢Bes emccionais
imediatas que de demonstragdes
de condicéo social. O espirito de
consumo infiltra-se nas relagbes
do consumidor com a famflia, com
o trabalho, com a religido, com
a politica, com o lazer. Vivemos
numa espécie de império do consumo
em tempo integral, servido por um
mercado diversificado que, a uma
56 vez, satisfaz e incentiva a ilimitada
aspiragio a novos prazeres.

Mas a felicidade que dai resulta
& uma felicidade ferida: jamais, mostra
Lipovetsky, o individuo contemporéneo
atingiu tal grau de desamparo, pois
tornou-se o Unico responsavel por
seu &xito ou seu fracasso, estando
assim constantemente sujeito a
medos, ansiedades e frustragfes.
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5. Rumo a um turboconsumidor

A fase 111 da economia de massa nasce no momento em que
os lares alcancam uma forte taxa de equipamento. Se desde os anos
1960, nos Estados Unidos, os mercados comegam a ficar satura-
dos, na Franga é apenas por volta do fim dos anos 1970 que a tec-
nologizagao da vida cotidiana se generaliza em todos os grupos
sociais. Em 1954, 8% das familias operdrias possufam um auto-
mével, 0,8%, uma televisdo, 3%, um refrigerador, 8%, uma ma-
quina de lavar. Em 1975, essas porcentagens elevavam-se, respec-
tivamente, a 73%, 86%, 91%, 77%. No fim da década, mais de dois
tercos dos lares estdao bem ou muito bem equipados de linha bran-
ca. Nesses mercados, 0 consumo atinge seu ponto de saturagao.

Para estimular a procura, as empresas encorajaram o plu-
riequipamento das familias. Até entdo, como bem sublinhou Ro-
bert Rochefort, prevalecia uma l6gica de consumo de tipo “se-
micoletivo”, baseado no equipamento do lar: um telefone, uma
televisdo, um carro por familia. A fase 111 libertou-se dessa logica,
estando o consumo cada vez mais centrado no equipamento dos
individuos que compdem uma mesma familia. A proporgao das
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familias possuidoras de dois carros passou de 11,4%, em 1973, a
quase 30% no fim dos anos 1990. Em 1981, 10% dos lares tinham
pelo menos dois aparelhos de televisao; eles eram mais de 40%
em 1999. Cada vez mais, o multiequipamento em aparelhos de
som, médquinas fotogréficas, telefones torna-se a regra. Logo ser4
o caso dos computadores domésticos. Pluriequipamento que,
inegavelmente, permite um afrouxamento dos controles fami-
liais, uma maior independéncia dos jovens, mais governanca de
si no cotidiano. Em uma palavra, priticas de consumo mais in-
dividualizadas. O que leva Robert Rochefort a sustentar a tese se-
gundo a qual o “consumo individualista” de fato decolou apenas
a partir da metade dos anos 1970 e, sobretudo, 1980.? Podemos
segui-lo nesse ponto? Como pensar historicamente o lago entre
consumo moderno e autonomia individual? Agora que uma no-
va fase de regulacdo das sociedades mercantis tomou corpo, ru-

mo a que destino se acha impelido o neoconsumidor?

0 CONSUMO DISCRICIONARIO DE MASSA

A escalada individualista das praticas de consumo que acom-
panha a multiplicagio dos objetos a disposigao dos sujeitos é ho-
je evidente. Mas ndo é menos verdade que o consumo individua-
lista comegou sua carreira histérica bem antes dos anos 1980:
desde os anos 1950 e, sobretudo, 1960, o processo estd em mar-
cha. Nio foi o pluriequipamento dos lares que fez nascer de mo-
do subito, mecénico, o “consumidor individualista”; foi todo um
conjunto de fatores, no topo do qual figuram a difusio dos obje-
tos (automdvel, televisao, eletrodoméstico), o desenvolvimento
das industrias culturais, as transformacoes da grande distribui-
¢a0, a nova classe adolescente, o culto prestado aos prazeres pri-
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vados, s novidades e aos lazeres: fendmenos constitutivos da fa-
se Il em seu conjunto.

Com a economia de consumo macigo e a elevacio do nivel
de vida que marcam os “Irinta Gloriosos”* jd nao sao minorias
burguesas, mas a maioria que dispoe de um “poder de compra
discriciondrio”, de um rendimento que ultrapassa o minimo re-
querido para satisfazer as estritas necessidades. Comprar o que
dé prazer e ndo mais apenas aquilo de que se precisa jd nao é apa-
négio das camadas privilegiadas, mas, pouco a pouco, das pro-
prias massas. A dimensdo da escolha, as motivacoes individuais,
os fatores psicol6gicos vao exercer uma influéncia cada vez mais
determinante, estando as familias em condi¢do de consumir além
da simples cobertura de suas necessidades fisiol6gicas.’ Foi com
a “sociedade afluente” que o consumo entrou na era da indivi-
dualizacdo e da psicologiza¢do de massa. Como sublinha R. Cas-
tel, produziu-se uma “quase mutagdo antropolégica do ganho sa-
larial”, o operério tendo acesso a um “novo registro da existéncia”,
o do consumo, do “desejo”, de uma certa forma de liberdade “cuja
condigdo social de realizagao ¢ o descolamento em relagio a ur-
géncia da necessidade”’ O supérfluo, a moda, os lazeres, as férias
tornaram-se desejos e aspiragoes legitimos em todos os grupos
sociais.” Os gostos pelos bens duraveis, favorecendo a privatiza-
¢do da vida (televisdo, automével), vio fazer furor. Ndo foi nos
anos 1980, mas cerca de vinte ou 25 antes que o universo do con-
sumo comegou a ser remodelado, em enorme escala, sob o Signo
do individuo, de suas aspiragoes e de suas felicidades privadas.

A revolugao do auto-servigo

Outros fatores, além do rendimento discricionério, contri-
buiram, na fase 11, para instituir um cosmo individualista de con-

* Periodo de 1945-75, marcado por forte crescimento econdmico. (N.T.)
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sumo. Trata-se das transformagdes ocorridas no setor da grande
distribui¢do. Esta ndo apenas transpds para sua esfera os meca-
nismos produtivistas empregados no aparelho produtivo fordis-
ta® e favoreceu a difusio dos bens de consumo no conjunto da
populagao, como também alterou, por meio do supermercado e
do hipermercado,” as préticas e o imagindrio do ato de compra.
Consagrando-se a oferecer, concentrado sob um mesmo teto, um
amplo leque de produtos de grande consumo a prego baixo, a
grande distribui¢do inventou uma técnica de venda revoluciond-
ria: o auto-servigo,® talvez um dos dispositivos mais emblemati-
cos da segunda metade do século XX, e que se tornard, pouco a
pouco, o0 modelo dominante dos comportamentos individuais
em setores cada vez mais amplos da vida, seja a familiar, politica,
sindical ou religiosa.’

Auto-servigo: por esse meio, o processo de despersonaliza-
¢do da relagao comercial iniciado pelos grandes magazines com
preco fixo e afixado transpoe uma nova etapa, uma vez que o con-
tato entre a oferta e a procura ¢ direto, livre da mediagdo do ven-
dedor. Logica de despersonalizagdo que funciona igualmente co-
mo meio de autonomizagao do consumidor. De fato, eis o cliente
entregue apenas a si, independente, livre para escolher, sem pres-
sa, para examinar os produtos, comprar sem sofrer as pressoes
do comerciante. Nio lhe vendem mais, ele compra.

Sem divida, os supermercados e os hipermercados quebra-
ram o encantamento com a mercadoria que constitufa o atrativo
dos grandes magazines. Mas nao ¢ menos verdade que, com o au-
to-servico, uma nova estratégia de sedugio foi ativada pela gran-
de distribui¢@o, uma sedugao baseada nao mais na mise-en-scéne
feérica dos produtos e do local de venda, mas na autonomia do
consumidor. A sedugao da fase 11 nao se limita ao mito euférico
do consumo, ao espetaculo da profusdo, a ambiéncia de prodi-
galidade festiva e de solicitude cercando as mercadorias,® depen-
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de também de dispositivos que, ao eliminar diversos constrangi-
mentos comerciais, abriram o espago da independéncia e da mo-
bilidade individuais. Pelo auto-servico, a grande distribuigao tor-
nou possiveis praticas e um imagindrio de liberdade individual,
um universo de compra marcado pelo principio de livre disposi-
¢ao de si; ela nao apenas funcionou como um agente de demo-
cratiza¢do do consumo, mas também contribuiu, em seu nivel,
para a individualizagdo das praticas de compra, dos gostos e das

exigéncias.
O hedonismo consumidor

A fase 11 nao se reduz A difusdo de massa dos bens de con-
forto. Ela criou, a0 mesmo tempo, uma cultura cotidiana domi-
nada pela mitologia da felicidade privada e pelos ideais hedonis-
tas."" A sociedade do objeto apresenta-se como civilizagao do
desejo, prestando um culto ao bem-estar material e aos prazeres
imediatos. Por toda parte exibem-se as alegrias do consumo, por
toda parte ressoam os hinos aos lazeres e as férias, tudo se vende
com promessas de felicidade individual. Viver melhor, “aprovei-
tar a vida”, gozar do conforto e das novidades mercantis apare-
cem como direitos do individuo, fins em si, preocupagdes coti-
dianas de massa. Espalha-se toda uma cultura que convida a
apreciar os prazeres do instante, a gozar a felicidade aqui e ago-
ra, a viver para si mesmo; ela ndo prescreve mais a rendncia, faz
cintilar em letras de neon o novo Evangelho: “Comprem, gozem,
essa é a verdade sem tirar nem por”. Essa ¢ a sociedade de consu-
mo, cuja alardeada ambigao ¢ liberar o principio de gozo, des-
prender 0 homem de todo um passado de caréncia, de inibicao e
de ascetismo. Ndo mais injun¢des disciplinares e rigoristas, mas
a tentacdo dos desejos materiais, a celebragio dos lazeres e do
consumo, o sortilégio perpétuo das felicidades privadas. A fase 11
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corresponde ao langamento em érbita de um individualismo de
massa, hedonista e consumista.

Hedonismo individualista que se concretizou em novas pra-
ticas de consumo, passando este a ser uma das principais preo-
cupagoes dos individuos. Forte aumento das despesas de lazer
(elas sao multiplicadas por 3,5 entre 1949 e 1974), paixdo pelas
férias,"” recuo da moral da poupanga e desenvolvimento do en-
dividamento das familias,” expansao das compras impulsivas,
gosto pela mudanga e flutuagoes rapidas das preferéncias, das
modas e das “paradas de sucesso™: o individuo-consumidor j4 es-
td estabelecido. Nio é possivel reconduzir o consumo dos “Trin-
ta Gloriosos” a um consumo familiar ou “semicoletivo” apoiado
nas despesas de equipamento bdsico dos lares (moradia, cozinha,
carro, aparelho de televisdo). Isso ¢ omitir o que lhe constitui um
dos tragos essenciais, ou seja, a generalizagao das priticas de la-
zer livremente escolhidas em fungio dos gostos e das aspiragoes
de cada um. Com a expansao do tempo livre, dos lazeres, das fé-
rias, difundiu-se o gosto pelas atividades ltidicas, a reivindicagio
de um tempo para si, de momentos de vida centrados nos dese-
jos individuais. A fase 11 impulsionou uma fun morality baseada
na prioridade dos prazeres do instante e do individuo, nos so-
nhos de evasoes distrativas, na paixao pelas viagens, pelo mar,
pelo sol. O tempo para si, as seqiiéncias de vida préprias do in-
dividuo ganharam direito de cidadania.

A ascensao de um consumo emancipado da ldgica familial
¢ particularmente visivel através do que Edgar Morin chama de
“a classe de idade adolescente”” insepardvel de publica¢oes, de
filmes, de estrelas, de modas indumentdrias e musicais especifi-
camente jovens. Enquanto o dinheiro para pequenas despesas se
torna uma prdtica mais corrente,'* uma propor¢io importante
de jovens esta equipada com um toca-discos” e pode ouvir, nos
radios portdteis que se generalizam,™ a musica de sua escolha, na
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qual se reconhecem. Ao contrério de um consumo semicoletivo,
¢ bem mais “o individuo-ouvinte”” que aparece nos anos 1950 e
se generaliza nos anos 1960. O elepé, o mercado de massa do dis-
co,” o rddio portatil e o toca-discos, 0s programas de rédio dirigi-
dosao ptiblico jovem (Salut les copains, Pop clube outros) anuncia-
ram o fim da escuta coletiva em favor de processos de apropriagao
individual da musica. O consumo individualista correlato a cul-
tura de massa ¢ filho da fase 11.

O TURBOCONSUMISMO

Mas ndo ¢ menos verdade que, durante todo esse periodo,
os modos de consumo permaneceram amplamente estruturados
pelos habitus de classe e pelo equipamento semicoletivo dos la-
res. Foi isso que fez eclodir a fase 111, que aparece como a que, am-
pliando incessantemente a gama das escolhas pessoais, liberta as
condutas individuais dos enquadramentos coletivos e desenvol-
ve a individualiza¢io dos bens de equipamento. Para conceitua:
lizd-la em uma férmula, a fase 111 representa a passagem da era
da escolha & era da hiperescolha, do monoequipamento ao mul-
tiequipamento, do consumismo descontinuo ao consumismo

continuo, do consumo individualista ao consumo hiperindivi-
dualista.

O consumo hiperindividualista

Desde o fim dos anos 1970, enquanto a tecnologizacio mo-
derna dos lares ¢ quase generalizada, desenvolve-se seu plurie-
quipamento, que significa a passagem de um consumo ordenado
pela familia a um consumo centrado no individuo. Os efeitos des-
sa multiplicagao dos objetos pessoais sao importantes, podendo
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cada um, dessa maneira, organizar sua vida privada em seu pro-
prio ritmo, a despeito dos outros. Telefones celulares, microcom-
putadores, multiplicagao das telas de televisao, dos aparelhos de
som e méiquinas fotograficas digitais: o multiequipamento e os
novos objetos eletrdnicos da fase 111 provocaram uma escalada na
individualizagio dos ritmos de vida, um hiperindividualismo
consumidor concretizado em atividades dessincronizadas, préti-
cas domésticas diferenciadas, usos personalizados do espago, do
tempo e dos objetos, e isso em todas as idades e em todos os meios.

Objetos como o telefone celular, a secretéria eletronica, o
congelador, o microondas, o videogravador tém em comum per-
mitir que os individuos construam de maneira auténoma seu
préprio espago-tempo. A hora ¢ da hiperindividualizagao da uti-
lizagdo dos bens de consumo, das defasagens dos ritmos no inte-
rior da familia, da dessincronizagao das atividades cotidianas e
dos empregos do tempo. Em suas bandeiras, a sociedade de hi-
perconsumo pode escrever em letras triunfantes: “Cada um com
seus objetos, cada um com seu uso, cada um com seu ritmo de
vida”.

Todas as esferas do consumo registram frontalmente esse
formidavel impulso de individualizagio. Sob esse aspecto, a evo-
lugio dos comportamentos alimentares ¢ particularmente exem-
plar. Enquanto a oferta ¢ mais variada e mais exdtica, os carda-
pios, os hordrios, os lugares da refei¢ao dependem de escolhas
muito mais pessoais que de regras coletivas: eis-nos a hora da de-
sestabilizagio do sistema das refei¢oes e da alimentacao deses-
truturada.” Mesmo a relacio com a moda se subjetiviza, os adul-
tos compram aquilo de que gostam, o que “lhes cai bem”, e nao
mais a moda pela moda — isso, é verdade,  diferenga notédvel
dos jovens adolescentes. O que define a fase 111 é o menor poder
diretivo das regras coletivas, a personalizagio crescente das pré-
ticas cotidianas, a maior liberdade de agdo dos atores relativa-
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mente a sua classe de inclusdo. As aspiragdes crescentes a auto-
nomia e a0 maior bem-estar, a escolha da primeira qualidade e a
diferenciagio da oferta mercantil, todos esses fatores tornaram
possivel um uso cada vez mais personalizado dos bens de consu-
mo e, a0 mesmo tempo, uma imensa desregulamentagio do con-
sumo, articulada em torno do referencial do individuo.

O consumidor-viajante

O est4gio 111 ndo institui apenas o reino dos ritmos de vida
a la carte, é acompanhado por novas ofertas e demandas relati-
vas aos espagos-tempos do consumo.

Enquanto a mobilidade se intensifica ¢ os individuos tém
cada vez menos tempo a ser consagrado as suas compras, vemos
os locais de trinsito comegar a parecer pequenos ou grandes cen-
tros comerciais. E assim que os aeroportos se tornam locais de
hiperconsumo, com seu lote de lojas, duty-free, fitness-center, pis-
cina, hotéis, restaurantes. No Japdo, as estagbes assemelham-se
mais a centros comerciais que a locais onde se toma o trem. Na
Franca, dirigentes da SNCF (Sociedade Nacional das Estradas de
Ferro Francesas) falam em “fazer a cidade penetrar na estagao”:
nessa perspectiva, a drea comercial da estagdo Saint-Lazare deve-
ria atingir 10 mil metros quadrados em 2008. A estagao de Leip-
zig criou uma zona comercial de 30 mil metros quadrados em
trés andares, incluindo 140 lojas. Na cidade e nas auto-estradas,
os postos de abastecimento generalizaram os minimercados on-
de se encontram bebidas, produtos frescos ou semifrescos, jor-
nais e brinquedos: dai em diante, as receitas ligadas ao combus-
tivel ndo representam mais que 50% do montante de negécios
dos pontos de venda em auto-estrada.” Lojas de alimentagao, de
vestudrio, de flores sdo igualmente implantadas nos corredores
do metrd. Até os hospitais estdo interessados no comércio de tran-
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sito. Os “nao-lugares™ estdo em via de tornar-se zonas comer-
ciais repletas de produtos bésicos, mas também de marcas, de
produtos culturais, de artigos de luxo.

Nas fases 1 e 11, os consumidores deslocavam-se para se diri-
gir as lojas; na fase 111, é 0 comércio que vai a eles, instalando seus
locais de venda em fun¢do dos horérios de freqiientagio e dos
fluxos de passagem. Assistimos a transformagio progressiva dos
espagos monofuncionais, outrora em sub-regime de consumo,
em dreas hipermercantis polifuncionais: 0 montante de negdcios
por metro quadrado nos aeroportos ¢ agora superior ao das gran-
des dreas e as lojas em estagdo tém um rendimento superior ao
dos comércios de centro de cidade.” Um espago-tempo descon-
tinuo € substituido por uma espécie de continuo espago-tempo-
ral comercial. Por toda parte, a hora é da otimizacio mercantil
dos locais de passagem, da conquista de um espago-tempo con-
tinuo do consumo de produtos e servicos.

Produziu-se uma mutagdo: enquanto a fase 11 estava centra-
da quase exclusivamente nas prestagdes técnicas (facilitar o trans-
porte, por exemplo), a fase 111 ndo cessa de diversificar e multi-
plicar a oferta de servigos aos viajantes. O passageiro ndo é mais
apenas aquele que toma o trem, 0 avido ou o carro, é um hiper-
consumidor a ser atraido, ocupado e distraido. J4 em 2000, a fir-
ma Coop lancou na linha ferrovidria Zurique—Berna uma loja
que oferece um sortimento de cerca de novecentos artigos de pri-
meira necessidade. Em breve, sobre trilho ou no céu, a telecom-
pra estard a disposi¢ao dos viajantes. A companhia Virgin intro-
duziu jogos a dinheiro em suas linhas asiaticas. O Airbus A380
poderia adotar caga-niqueis. A fase 111 vé a multiplicacdo dos ser-
vigos sem relacdo com a viagem, sendo o objetivo visado comer-
cializar o tempo, estruturar o tempo por um sobreconsumo, um
COMSUMO HO CONSUINO.

O trem ¢ o avido eram antes de tudo meios de transporte ré-
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pidos: sdo cada vez mais concebidos como “navios de cruzeiro” e
“trens-bala comunicantes” cuja aposta é “viajar melhor”, gracas a
uma infinidade de servigos multimidia centrados em torno do
divertimento, dos jogos e da informagéo. Nas linhas de trens-ba-
la, 0s passageiros terdo acesso de alta velocidade 2 internet; um
servidor permitird ver filmes, ouvir musica, relaxar com jogos de
video, ler livros eletrénicos. As companhias aéreas oferecem cada
vez mais prestagdes a seus clientes: musica e filmes a pedido, jo-
gos virtuais, conexdo com a internet, TV ao vivo ¢, em breve, li-
84¢ao GsM (sistema mundial de telecomunicagao maovel).” Os res-
ponsdveis pelo marketing das companhias aéreas j& pensam em
novos servigos: cabeleireiros, sala de esporte, sauna, espago in-
fantil, miniloja. Para fidelizar os clientes e superar os concorren-

tes num mercado desregulado, dai em diante ¢é preciso cada vez
mais conforto, mais servigos, mais distragdes. De empresa de
transporte, passa-se ao multisservi¢o aos viajantes. J4 nao se tra-

ta tanto de ir mais depressa quanto de fazer passar mais rapida-

mente o tempo da viagem e permitir um melhor controle subje-

tivo do tempo. As conquistas técnicas centradas na diminuigdo

do tempo objetivo ja nao bastam: a época do hiperconsumo ex-

periencial € a que privilegia uma abordagem mais qualitativa do

tempo de transporte, a que visa, pelo consumo, a fazer esquecer

que as viagens no espaco levam tempo.

O consumo continuo

Uma mesma evolugao marca a organizagao temporal do con-
sumo. No presente, o rddio e a televisio funcionam sem inter-
rupc¢ao; muitas sociedades de servico adotam o esquema 24 ho-
ras por dia, sete dias por semana; as lojas abertas a noite se
multiplicam; o nimero dos distribuidores autométicos nio ces-

sa de crescer, permitindo as compras continuas.” Enquanto as fé-
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rias se dividem e se escalonam no tempo, as agéncias de viagem
exibem suas ofertas o ano inteiro. As entregas em domicilio e a
qualquer hora de pratos prontos desenvolvem-se com sucesso.
As salas de cinema oferecem sessoes tanto as dez horas da manha
quanto  meia-noite. O cédigo do trabalho, na Franga, prevé que
o domingo ¢ o dia do repouso obrigatério, mas as infragdes sdo
numerosas e alguns grandes distribuidores abrem as portas ape-
sar de tudo, jogando a politica do fato consumado. Um pouco
em toda parte, na Europa, as legislagdes sobre os hordrios de aber-
tura dos comércios flexibilizam-se. E ao desmantelamento das
antigas regras limitadoras dos tempos de consumo mercantil que
assistimos, este ndo devendo mais ter, “idealmente”, momentos
de interrupg¢do ou de pausa.

Nio se ignora que muitas institui¢des (sindicatos, associa-
coes familiares, grupos de bairro, Igrejas) tentam opor-se a cida-
de integralmente destinada ao consumo. Mas ndo é menos ver-
dade que, no presente, mais de um francés em dois é favordvel a
abertura das lojas aos domingos. Enquanto se afrouxam as legis-
lagoes coercivas dos horérios e dos dias, vemos delinear-se uma
espécie de continuo temporal consumidor liberto dos ritmos co-
dificados do passado. O que estd em agdo é um processo de or-
ganizagao de um universo hiperconsumista em fluxo estendido,
funcionando ininterruptamente dia e noite, 365 dias por ano. Da
mesma maneira que o capitalismo desregulamentado e globali-
zado se tornou “turbocapitalismo”, ” somos testemunhas da emer-
géncia de um “turboconsumismo” estruturalmente liberto dos
enquadramentos espago-temporais tradicionais.

Ap6s a difusdo dos bens mercantis em todo o corpo social
(fase 11), a fase 111 trabalha em dilatar a organizagao temporal do
consumo, alongando os hordrios e os dias de abertura das lojas,
eliminando progressivamente os tempos “vagos” ou “protegidos”,
entregando os dias de feriado e a vida noturna 2 ordem do mer-
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cado. Enquanto se fala de “turismo noturno”, a noite torna-se um
setor econdmico de pleno direito, tendo seu montante de neg6-
cios duplicado desde a metade dos anos 1990. Em certas mega-
16poles dos Estados Unidos ou do Japao, supermercados e livra-
rias, restaurantes e salas de esporte freqiientemente estdo abertos
a toda hora do dia e da noite. Algumas firmas agora langam as li-
quidagdes no dia D & meia-noite. Depois das videolocadoras au-
tomatizadas, as lojas de conveniéncia automdticas e refrigeradas
(YaTooPartout, Casino 24), abertas a toda hora do dia e da noite,
estdao em plena expansdo.” Em 2005, 5 mil livrarias organizaram,
nos Estados Unidos, uma Midnight Magic Party por ocasido do
langamento do sexto volume das aventuras de Harry Potter; na
Gri-Bretanha, mais de mil livrarias abriram a noite para o lan-
camento do livro. Um imenso territ6rio se abre s estratégias do
marketing: ndo ¢ sendo o tempo da noite. Investindo no espago
noturno, a economia hipermercantil abole todos os tempos de
pausa, constréi uma cidade aberta continuamente ao consumo,
institui a comercializagdo ilimitada das trocas, 24 horas por dia,
sete dias por semana. A sociedade de hiperconsumo, longe de ar-
ruinar o sistema do desejo e do consumo,” empenha-se, nao sem
sucesso, em manté-lo cada vez mais desperto, ampliando seu re-
gime temporal.

A légica do turboconsumismo encontra sua realizacdo per-
feita nas redes eletronicas, gragas as compras pela internet. Se, ao
longo das fases 1 ¢ 11, o cliente emancipou-se da influéncia do ven-
dedor, na fase 111 o ciberconsumidor liberta-se de todos os entra-
ves espago-temporais, ndo estando mais obrigado a dirigir-se fi-
sicamente a um local de venda e podendo fazer encomendas, em
qualquer lugar e a qualquer hora, a uma maquina, e ndo mais a
uma pessoa. Supressdo das barreiras ligadas ndo apenas ao espa-
¢o, mas também ao acesso a informagdo: gragas aos sites de com-
paragio de pregos, o internauta pode informar-se em tempo real
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sobre os produtos e servigos, compard-los a qualquer hora do dia
e da noite antes de fazer a escolha adaptada as suas necessidades.
E um sistema de informagio sem limite, sem coergdo de tempo e
de lugar que especifica a época do turboconsumismo:

Um turboconsumismo policronico

Nesse contexto de estilhagamento dos enquadramentos es-
pago-temporais do consumo, afirmam-se novos comportamen-
tos, marcados pela exigéncia de eficdcia e de rapidez, pela preo-
cupagao obsessiva de ganhar tempo. Enquanto a grande maioria
dos consumidores deseja passar menos tempo fazendo suas com-
pras, as caixas rdpidas e os distribuidores automaticos multipli-
cam-se. Para nao perder tempo, cada vez mais franceses fazem
suas compras na hora do almogo e desejam poder ter acesso a co-
mércios nos espagos de transporte (estag@o, metrd, aeroporto,
posto de combustivel). A comida rdpida atinge uma clientela cada
vez maior. As inddstrias agroalimenticias oferecem um leque cres-
cente de produtos de utilizagao rdpida, pratos prontos, alimen-
tos jd preparados. A Décathlon acaba de lancar uma nova barra-
ca de camping que, uma vez tirada de sua capa, desdobra-se
sozinha em “dois segundos”. O hiperconsumidor é esse individuo
apressado, para o qual o fator tempo se tornou um referencial
importante, ordenando a organizagao do cotidiano. A obsessao
com a honorabilidade social pelos simbolos mercantis segue-se a
compulsao de ganhar tempo. Estamos no momento em que a
economia de tempo parece mais importante que a economia tea-
tral dos signos, no momento em que a corrida contra o tempo
prevalece sobre a corrida A estima.

Em um ambiente reestruturado pelas novas tecnologias da
informacao ¢ da comunicagdo, a hipervelocidade, a acessibilida-
de direta, o imediatismo impdem-se como novas exigéncias tem-
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porais. Instalam-se caixas de retirada ultra-rapida dos bilhetes
de transporte e telas informando em tempo real os prazos de es-
pera nos locais de transporte. Mensagem de texto no celular, fo-
to digital, Tv sob demanda, DvD, e-mail: difunde-se o hébito da
instantaneidade das trocas e dos resultados, cada um querendo
poder comunicar-se ¢ ser contatado, ver e comprar depressa, por
toda parte e a todo momento. A época do “saber esperar’, em que
a experiéncia da espera era um elemento de felicidade, recua em
favor de uma cultura da impaciéncia e da satisfaciio imediata dos
desejos. “Fago uma foto: eu a vejo, a transmito, a apago™: aqui o
prazer se casa com a experiéncia da instantaneidade. Na civiliza-
¢do do hiperinstante, os servigos expressos ¢ 24 horas multi-
plicam-se, a por¢ao das viagens decididas no tltimo minuto e
das reservas tardias aumenta: é o tempo da demora zero, do “o
que quero, quando quero, onde quero”, querendo o turboconsu-
midor obter tudo, imediatamente, em qualquer dia, em qualquer
momento. Enquanto proliferam as ofertas e demandas em tem-
po real, o Homo consumans torna-se alérgico a menor espera, de-
vorado que estd pelo tempo comprimido do imediatismo e da
urgéncia.”

A obstinagao em comprimir o tempo foi interpretada como
um dos signos do advento de uma nova condi¢io temporal do ho-
mem, marcada pela sacralizagio do presente, por um “presente
absoluto”, auto-suficiente, cada vez mais desligado do passado e
do futuro. Invadindo o cotidiano, atingindo o conjunto das ativi-
dades humanas, a ordem do tempo precipitado faz desaparecer,
a0 que nos dizem, a distincia e o recuo necessérios ao pensamen-
to, destréi os universos simbélicos, encerra o homem no imedia-
tismo ativista.” Novo modelo de nossa relagao com o tempo, a ur-
géncia ¢ apresentada como o “metatempo social” da fase 111.”

O turboconsumidor tornou-se, portanto, um doente da ur-
géncia, prisioneiro da ditadura do “tempo real”? Tanto quanto a
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irrup¢ao de uma cultura da instantaneidade ¢ uma idéia pouco
contestével, convém mostrar-lhe os limites, ndo tendo o tempo
comprimido conseguido de modo algum absorver a totalidade
de nossas energias. E verdade que o hiperconsumidor expoe uma
evidente preocupacdo em fazer mais e mais depressa, nao supor-
ta perder tempo, quer a acessibilidade dos produtos, das imagens
e da comunicagdo a toda hora do dia e da noite. Mas, a0 mesmo
tempo, assiste-se 2 proliferagao de desejos e de comportamentos
cuja orientagio para 0s prazeres Sensoriais e estéticos, para o maior
bem-estar, para as sensagdes corporais exprimem a valorizagdo
de uma temporalidade lenta, qualitativa e sensualista. “Slow food 4
escutas musicais, passeios a pé, excursoes, spas e banhos turcos,
meditacdes e relaxamentos: contra a fast live, os lazeres lentos en-
contram amplo eco. Assim, somos testemunhas do gosto pelo fla-
nar, pelas idas ao restaurante  noite, pela ociosidade na praia ou
nos terracos dos cafés. Nada de temporalidade uniformemente
urgencial, mas um sistema composto de temporalidades profun-
damente heterogéneas: ao tempo operacional opde-se 0 tempo
hedonista, a0 tempo corvéia, o tempo recreativo, ao tempo pre-
cipitado, o tempo descontrafdo dos jogos e espetdculos, da dis-
tensio, de todos os momentos centrados nos gozos sensuais e es-
téticos. O regime do tempo na sociedade de hiperconsumo ndo
tem nada de unidimensional; é, ao contrario, paradoxal, dessin-
cronizado, heteréclito, polirritmico. E sob o signo de uma ativi-
dade consumidora policrénica que se organiza a fase I11.

Se as imposicdes de velocidade intensificam-se, ndo perca-
mos de vista, no entanto, o papel primordial desempenhado pe-
lo ator individual, 0 “consumator” que, sem cessar, adota estraté-
gias individuais, faz escolhas e arbitragens pessoais, acelerando
aqui para deixar tempo livre ali. Ganhar tempo nao é apenas uma
obrigacdo determinada de fora; talvez seja também uma estraté-
gia destinada a aproveitar melhor outros momentos da vida. O
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tempo da instantaneidade se dissemina, mas seu “despotismo”
estd longe de ser total, estando o hiperconsumidor em condigdo
de organizar 2 la carte seu emprego do tempo, de adotar ritmos
diferenciados segundo as situagoes e os momentos. De um lado,
generaliza-se o sentimento de sujei¢ao ao tempo acelerado; do
outro, desenvolvem-se o tempo livre, os tempos para si e consi-
go, a individualizagdo das maneiras de gerir o tempo pessoal, a
dissociacdo dos ritmos de vida, as prdticas em que se aceita per-
der tempo, em que se aproveita o tempo para se dedicar a si.
Apanhado na fuga acelerada da temporalidade, o turbocon-
sumidor acha-se encerrado tdo-sé no tempo do imediatismo e
estd por isso privado de distdncia simbélica e utépica? Serd que
vive num estado de imponderabilidade temporal esvaziada de to-
do lago com o passado? A idéia ¢é frigil, no momento em que
triunfam o culto do patrimdnio, a paixdo pelo “auténtico’, pelos
objetos carregados de sentido e de legendas. O turboconsumidor
perdeu todo o interesse pelo futuro? Como conciliar essa tese com
a progressdo dos consumidores “engajados”, que se preocupam
com o futuro do planeta e procuram dar sentido as suas compras
ao privilegiar os produtos soliddrios e ecologicamente corretos?
A verdade é que, quanto mais se afirma o imperativo de celeri-
dade, mais se exprimem as consideragoes éticas, as posturas cri-
ticas em relagdo as marcas e a0 consumo “irresponsdvel”. Por mais
que se eclipsem os ideais normativos, vemo-los ativos em novos
territorios, os do consumo, em particular. Sob esse aspecto, o tur-
boconsumismo deve ser apresentado menos como uma ordem
que faz desaparecer o recuo dos sujeitos do que como uma dina-
mica favorecedora do distanciamento do presente, da responsa-

bilizagdo ética do consumidor.
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O efeito Diva

Se o ideal-modelo do turboconsumidor se impoe, é também
porque a fase 111 desestabilizou em profundidade os antigos mo-
delos de classe, os codigos simbélicos diferenciais que estrutura-
vam, desde as eras mais remotas, as préticas e os gostos indivi-
duais. Eis-nos, pela primeira vez, em um sistema marcado nao
pelo desaparecimento das diferengas de condigio, mas pelo des-
vanecimento das coergdes e dos habitus de classe. Ao turbocapi-
talismo desregulamentado corresponde um sistema de consumo
desregulado, um turboconsumismo emancipado das culturas de
classe.

Ainda no comego da fase 11, nas classes populares, domina o
sentimento de inclusdo em um mesmo mundo social estrutura-
do por referéncias e um estilo de vida homogéneos. Estd em vi-
gor todo um conjunto de atitudes e de chamamentos a ordem,
de piadas e de brincadeiras que se encarrega de opor-se as tenta-
tivas de transpor as fronteiras de classe, 2 ambigao de distinguir-
se pela identificagdo com outros grupos. “Quem ela pensa que
€2”,“nao ¢ natural que...”, “de onde ela saiu?”:” o grupo exerce,
ndo sem sucesso, pressdes e coergoes simbolicas, construindo um
forte conformismo de classe. Nesse universo compartimentado
pelo antagonismo entre “eles” e “nés”, vestir-se, morar, comer, be-
ber, divertir-se sao atividades reguladas pelas maneiras de classe,
modos de vida especificos, diferencas de habitus. Todos os agen-
tes de uma mesma classe e todas as préticas de um mesmo agen-
te, escreve Bourdieu, apresentam uma “afinidade de estilo”, um
“ar de familia”, uma “sistematicidade” resultante do habitus so-
cial.* Foi a essa organizagdo coletiva do consumo que a fase 111
pos fim.

Produziu-se uma mutagao: no cendrio da sociedade de hi-
perconsumo, j& ndo € inevitdvel que se compre 0 que compram
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0s que nos sao préximos socialmente, tendo o estilhacamento
dos sentimentos e das imposicoes de classe aberto a possibilida-
de de escolhas particulares e da livre expressdo dos prazeres e gos-
tos pessoais. O “cada um no seu lugar”, exprimindo a primazia
do grupo social, é substituido por um principio de legitimidade
oposto: “cada um faz o que lhe agrada” A questdo central nio é
mais “ser como os outros”, mas “o que escolher?” na oferta plet6-
rica do mercado: o principio de autonomia tornou-se a regra de
orientagao legitima das condutas individuais. O turboconsumis-
mo define-se pelo descontrole social do comprador, por sua
emancipagao em relagdo as obrigacoes simbélicas de classe. As-
sim, o direito de construir nosso modo de existéncia como “bem
nos parece” ja ndo encontra outro obstaculo além do nivel do po-

der de compra. No presente, ¢é o dinheiro de que se dispde, mais

do que a classe de origem, que faz a diferenga nos géneros de vi-

da. Enquanto as decisoes se deslocam do grupo para o sujeito sin-

gular, o estilo de existéncia ndo compete mais que ao individuo.

Livre da obrigacéo de moldar-se por um estilo de vida pré-for-
mado e especifico, o turboconsumidor se apresenta como esse
comprador mével que nao tem mais nenhuma conta a prestar a
quem quer que seja.

Naturalmente, em muitos dominios as escolhas e as prati-
f:as de consumo ainda podem ser relacionadas a classe social de
inclusdo. E nenhuma homogeneizacio dos géneros de vida surge
no horizonte, as diferencas dos rendimentos recompdem, com
toda a evidéncia, fortes disparidades nas maneiras de consumir e
de divertir-se. Mas, se os estilos de vida nio convergem de modo
algum, nao é menos verdade que ndo cessa de recuar o poder or-
ganizador dos habitus. Cada vez mais, a especificidade dos esti-
los de vida das classes se reduz: daf em diante, os ideais de bem-
estar, de viagens, de novidades, de magreza sao partilhados por
todos. O gosto pelas marcas e pela moda espalha-se entre os ado-
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lescentes de todos os grupos sociais; a paixao pelos jogos, pelos
espetdculos, pela musica alcanga todas as camadas. As desigual-
dades econdmicas se aprofundam, as aspiragdes consumistas se
aproximam; as praticas sociais divergem, o sistema referencial é
idéntico. Se a ordem social é clivada, o universo simbélico das
normas é homogéneo. E assim que declinam as antigas estagna-
¢oes de classe e o encerramento dos individuos em seu grupo de
origem. A heterogeneidade social salta aos olhos, porém mais na-
da lhe fundamenta culturalmente a reprodugéo, tendo cada um
ganhado o direito ao supérfluo, ao consumo, ao maior bem-es-
tar. O que define a fase 111 ndo ¢ a homogeneizagao social, é o me-
nor poder diretivo dos modelos de classe, a liberdade de acdo dos
atores em relacdo as normas coletivas e aos habitus, a individua-
lizagao das escolhas consumidoras.

A conseqiiéncia dessa destradicionalizagdo das classes ¢ que
se torna dificil prever as despesas de consumo a partir do lugar
ocupado na ordem social. Daf em diante, para rendimento igual,
as maneiras de consumir divergem notavelmente, as decisdes de
compra dependem menos de critérios socioprofissionais “rigi-
dos” que de gostos pessoais, de critérios de idade ou de sexo. Cada
vez mais, as arbitragens de cada um j& ndo coincidem exatamen-
te com a classe de inclusao. Enquanto se atrofiam as identidades
e 0s sentimentos de inclusdo de classe, as escolhas de consumo,
cada vez menos determinadas unilateralmente pelo habitus e ca-
da vez mais pela oferta mercantil e mididtica, tém como caracte-
risticas ser muito imprevisiveis, descoordenadas, desunificadas.
Errincia imprevisivel que podemos chamar de “efeito Diva’”, em
referéncia ao filme de Jean-Jacques Beineix, no qual um jovem
empregado dos correios, de condi¢do modesta, vive em um loft
barroco, mostra-se apaixonado por 6épera e dispoe de um equi-
pamento de gravagdo musical profissional. De um sistema me-
canicista, passou-se a um sistema probabilista ou indetermina-
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do, assemelhando-se o hiperconsumidor a uma “particula ele-
mentar” com percursos “cadticos”: é um consumo desinstitucio-
nalizado, de geometria varidvel, que marca a fase 111. Daf esse per-
fil do turboconsumidor, tio freqiientemente descrito como
flexivel e ndmade, volétil e “transfronteiri¢o”, eclético e fragmen-

tado, zapeador e infiel.
O consumo balcanizado

Se o ciclo do turboconsumismo é contemporaneo do enfra-
quecimento dos enquadramentos de classe, ndo o ¢ menos de um
fendmeno que, mesmo sendo de menor amplitude, é igualmente
significativo da época: a comunitariza¢do do consumo, da qual
as modas de jovens oferecem o exemplo mais notério. Eis-nos na
era do consumo em redes, descoordenado e balcanizado, descen-
trado e disperso em neoclds reunidos em torno de gostos e de in-
teresses especificos, de géneros de vida, de modas musicais, in-
dumentdrias ou esportivas. Nos ciclos anteriores, a divisio em
classes e a oposi¢ao do superior e do inferior constitufam os prin-
cipios organizadores da ordem do consumo, esta ordenando-se
de cima para baixo a partir de referéncias consensuais. Essa épo-
ca agora ficou para trds. O momento 111 vai de par com o estilha-
camento dessa logica piramidal em favor de um modelo hori-
zontal ou em redes, fragmentado e policentrado, no qual os
microgrupos identitrios se justapdem em um espago heterogé-
neo de gostos, de estéticas e de préticas. Apés a era centralizada,
a era multipolar e dispersa do hiperconsumo em que as diferen-
ciagoes se efetuam a partir de uma multiplicidade de critérios,
sejam eles de idade, de msica, de esportes, de projetos de vida,
de etnicidade, de orientagdo sexual.

A despeito das fortes correntes miméticas e conformistas
que estruturam esses miCrogrupos, estes nao sao por isso menos
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representativos do turboconsumismo, em razao, especialmente,
do caréter fluido, instdvel, individualista que lhes é préprio. Mais
nada se assemelha as configurac¢oes rigidas e escalonadas de an-
tigamente; nessas comunidades, ¢ possivel “entrar” e “sair” a von-
tade, por busca identitdria, adesdes e escolhas pessoais efémeras,
nos antipodas da imposigao “mecanicista” dos tempos anterio-
res: a comunitarizagdo hipermoderna ndo se inscreve na contra-
corrente da cultura do individuo autdénomo; ela é uma de suas
figuras paradoxais. Fragmentada, desregulada, volatil, a era que
se anuncia institui um comunitarismo baseado na preocupacio
de afirmagdo de si, um consumo em patchworks clanicos trazido
pela onda de individualiza¢ao dos atores.

A crianga hiperconsumidora

A sociedade de hiperconsumo néo vé apenas a desagregagao
das culturas de classe; ¢ contemporanea da promogéao de um mes-
mo modelo consumista-emocional-individualista em todas as
classes de idade. De um lado, as maneiras de consumir siao cada
vez mais marcadas pelas diferengas de idade; do outro, nao hé
mais nenhuma categoria de idade — ainda que seja a primeira
infancia — que nao participe plenamente da ordem do consu-
mo. A contar dos anos 1920, a publicidade enveredou pelo cami-
nho da exaltacao da juventude, enquanto as escolhas e decisoes
de compra permaneciam reservadas essencialmente aos pais, de
acordo com a cultura tradicional baseada na autoridade sobera-
na dos pais e na obediéncia incondicional dos filhos. Foi apenas
com os anos 1950-60 que os jovens adolescentes, por meio da
prética do dinheiro para pequenas despesas, das publicidades e
produtos culturais que lhes eram destinados, comegaram a emer-
gir como consumidores “autdénomos” e alvo comercial especifi-
co. A fase 111 ainda aumentou um grau nessa ldgica, exercendo a
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crianga ou o pré-adolescente uma influéncia cada vez mais im-
portante nas compras efetuadas pelos préprios pais: ele se tor-
nou um comprador-decididor por seu dinheiro para pequenas
despesas, a0 mesmo tempo que um prescritor de compras pelo
novo papel que desempenha em relagéo aos pais.” Porque o mo-
delo autoritarista estd desqualificado, o filho hoje comunica suas
preferéncias, exprime pedidos, d4 sua opinido a respeito das es-
colhas parentais. O filho “mudo” faz partcl de uma época finda:
na situagdo atual, ele escolhe, emite solicitagdes, d4 sua opinido
por ocasiao das compras, os pais levando em conta seus desejos
e lhe transmitindo um estilo de consumo finalizado pelo prazer.
Eis-nos na era da crianga hiperconsumidora, escutada, tendo o
direito de fazer as proprias escolhas, dispondo de uma parcela de
poder econ6mico, controlando direta ou indiretamente uma par-
te das despesas das familias.

Nao se trata mais, como na fase 1, de livrar-se dos costumes
ancestrais, mas de permitir a expresso dos desejos subjetivos, fa-
vorecendo os comportamentos auténomos dos mais jovens por
intermédio das compras e do dinheiro para pequenas despesas: em
nossos dias, o consumo é pensado como instrumento de prazer,
de despertar e de desenvolvimento da autonomia da crianga. Ao
mesmo tempo, no que concerne aos pais, ele é do dominio de uma
logica experiencial, sendo essencialmente um momento de alegria
proporcionado pelo espetdculo do prazer dos filhos. A fase 111 é es-
$e cosmo em que prevalece o “consumo-amor”, o consumo-festa
tanto dos menores como dos mais velhos. No momento em que
desabrocha o “filho-rei” informado, decididor e prescritor, o con-
$umo se apresenta como um meio para “comprar a paz” na fami-
lia, uma maneira de fazer-se perdoar por auséncias muito longas,
a0 mesmo tempo que como um direito do filho baseado no direi-
to a felicidade, aos prazeres, a individualidade.
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Power Age

As mudangas ndo sao menos notdveis caso se considere a clas-
se de idade denominada, desde os anos 1990, sénior, isto é, a daque-
les com mais de cinqiienta anos. Representando cerca de 30% da
populagio total, dispondo de um poder de compra que aumentou
notavelmente, tendo menos bocas a alimentar, os vovo-boomers
efetuam quase a metade dos gastos ligados ao consumo; um carro
em dois é comprado por eles; o mercado dos seniornautas progride
duas vezes mais depressa que a média; eles pesam 31% no montan-
te de negdcios da industria do turismo americano. Acrescentemos
que, com o alongamento da duragao de vida e seu peso demogra-
fico crescente, sua importancia econdmica vai inevitavelmente pro-
gredir nas préximas décadas. A fase 111 é contemporanea da Power
Age, a era dominada pelos seniores metamorfoseados em hiper-
consumidores emocionais de produtos e servigos.

Foi-se a época em que os aposentados estavam esgotados,
COm poucos anos por viver, em que os avs se contentavam em
cuidar dos netos. Criados na sociedade de consumo, os seniores
viajam, partem para o outro extremo do mundo, visitam cidades
e museus, fazem cursos de informadtica, praticam esporte, que-
rem parecer “mais jovens”. A bulimia consumista jd néao ¢ inter-
rompida pela idade: a geragao do vové-boom mostra-se dvida de
evasoes distrativas, de maior bem-estar, de qualidade de vida as-
sociada ao consumo de produtos dietéticos, aos prazeres do tu-
rismo, aos cuidados cosméticos. Dizia-se que eles eram refratd-
rios as mudangas: hoje, pessoas entre cinqiienta e 64 anos estao
tdo bem equipadas quanto as mais novas em DVD, méquina foto-
grafica e cimara de video digital; recuperam seu atraso em equipa-
mento de computador e estao cada vez mais dispostos a experi-
mentar novas marcas ¢ novos produtos, em particular no dominio
da alimentagdo, visando melhorar o estado de satide. O avango
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da idade rimava com lentidio e inatividade, fidelidade s marcas
e subconsumo: tornou-se um periodo de vida marcado pelo he-
donismo e a superatividade consumidora. No presente, o apo-
sentado representa uma figura perfeita do individuo hipercon-
sumidor, livre do imperativo de trabalho, absorvido apenas pelas
preocupagdes com o corpo e a satide, viagens e saidas, prazeres
privados e familiares. Mesmo enrugado, Narciso continua Narci-
$0, tentando seduzir, viver plenamente o presente, embora ator-
mentado pelas angdstias do fim da vida. Daf em diante, o Narci-
so sénior procura, no consumo, conservar-se em boa forma e boa
satide, mas também participar do movimento da vida social, “fi-
car por dentro”, aproveitar a vida e esquecer a marcha do tempo.
Nas fases I e 11, 0 consumo contribuiu para erradicar as tradigoes
sociais “arcaicas”; de agora em diante, ele ¢ mobilizado para re-
duzir o sentimento intimo do envelhecimento. Mais ainda que
nas outras fases da vida, o hiperconsumo sénior funciona como
uma espécie de terapia cotidiana, como uma maneira de conju-
rar o sentimento de inutilidade, a angstia da soliddo e do tem-
po que passa.

A fase 11 inaugurou as estratégias de segmentagiao do merca-
do, mas esse marketing de geragdo era, em esséncia, voltado para
a juventude. As pessoas idosas eram sistematicamente negligen-
ciadas, postas fora do circuito por politicas comerciais temerosas
de envelhecer a imagem de marca de seus produtos. Isso estd em
via de mudar, a fase 111 vé emergir, com mais ou menos destaque,
um marketing destinado aos seniores. O movimento estd longe
de assemelhar-se a um maremoto: 95% dos investimentos publi-
citdrios, na Franga, visam aos jovens e a dona de casa com me-
nos de cingiienta anos. Mas nao é menos verdade que uma mu-
tagdo estd em curso: faz-se publicidade para o “ptiblico-alvo”
sénior, a faixa de idade que era objeto de exclusio por parte do
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marketing comega a ganhar direito de cidadania, aparecendo co-
mo uma nova “mina de ouro”, o grande mercado do futuro.

H4 alguns anos, os seniores representavam o papel de po-
pulagio uniforme, comercialmente assegurada. Dai em diante,
trata-se de seduzi-los e fidelizd-los, criando uma comunicagao
especifica, oferecendo produtos adequados as suas situagdes e ne-
cessidades préprias. O mercado das proteses, dos servigos perso-
nalizados, das entregas em domicilio vai desenvolver-se. Nos Es-
tados Unidos, contam-se cerca de 50 mil sites na Web dirigidos
aos seniores; cadeias de hotel e agéncias de viagem oferecem re-
dugdes ou servigos particulares aos maiores de sessenta anos. As
marcas cosméticas (Roc) langam campanhas publicitdrias cen-
tradas no rejuvenescimento do rosto, prometendo “dez anos a
menos.” as mulheres qiiinquagendrias. Imagens publicitarias red-
nem o avé e o neto, homens e mulheres de sessenta anos apare-
cem nos spots comerciais. Firmas recrutam empregados seniores,
considerando que os clientes com mais de cingiienta anos prefe-
rem estar em contato com vendedores da mesma idade. Assim
como se desenvolve uma forte subdivisio do mercado dos “jo-
vens” (bebé, crianga, pré-adolescente, adolescente, jovem adul-
to), 0 marketing sénior divide seus alvos em “masters”, “liberados”,
“pacatos”, “grandes ancestrais”: ¢ um marketing hipersegmenta-
do que cria os novos mercados das terceira e quarta idades, com-
pletando, assim, a ordem turboconsumista. Na fase 111, mais ne-
nhuma idade deve escapar as redes do marketing, mais nenhum
limite deve deter o expansionismo comercial: da mesma manei-
ra que o tempo do hiperconsumo é continuo, 24 horas por dia,
365 dias por ano, os individuos serdo chamados, em breve, a tor-
nar-se turboconsumidores ao longo de toda a vida, de um aos
cem anos.

O reino do vovo-boom anuncia, portanto, o fim da cultura
“antivelho”, o desaparecimento da ditadura do juvenilismo? A fa-
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se 11l institui o regime tolerante ¢ pluralista de todas as idades?
Tenhamos cuidado para nao confundir uma légica comercial com
a cultura vivida cotidiana: se é verdade que a época do ostracis-
mo dos “velhos” est terminada, isso ndo significa de modo al-
gum que o juvenilismo se desvanece. O inverso ¢ que é verdade,
pois, se 0s seniores tornam-se mais visiveis na publicidade, eles
desejam cada vez mais permanecer jovens e sedutores, sexual-
mente ativos, “ser como todo mundo”, por vezes “refazer a vida”
O sucesso dos produtos de cuidados pessoais ¢ da cirurgia estéti-
ca ilustra elogiientemente esse processo: é quando o juvenilismo
mididtico-publicitdrio se torna menos extremista que ele triunfa
nos comportamentos e aspira¢des de cada um. Enquanto a so-
ciedade e o mercado tendem a reconhecer os seniores, sio eles
proéprios que querem cada vez mais se sentir jovens, experimen-
‘lar novas emogoes de todo tipo, reduzir os estigmas da idade. O
juvenilismo ndo morre de modo algum: interioriza-se no mais
intimo dos seres. A fase 111 ndo desregula os espacos-tempos do
consumo sendo sob o0s auspicios de um juvenilismo subjetiviza-
do, ampliado, variado ao infinito, que se estende até o extremo
limite em que a capacidade de autonomia individual desaparece.

ENTRE MEDIDA E CAQS

Se 0 modelo que se impée ¢é realmente o do turboconsumi-
dor, € dificil subscrever as afirmacées segundo as quais serfamos
testemunhas de uma mudanga radical de légica em comparagao
aos anos 1980. Segundo essas teses, surge uma época nova, mar-
cada pelo advento do “consumidor empreeendedor”, que substi-
tui o individual pelo familial, o egoismo pela solidariedade, o
inttil pelo essencial, o efémero pelo durdvel.* Findo o consumi-
dor individualista, eis chegado o tempo do consumidor “expert”
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e responsével. Digamos com clareza: para sermos exatos e preci-
s0s, as descricoes desse neoconsumidor ndo conseguem justifi-
car a idéia de uma superagio do “individualismo triunfante”. E
muito redutora a interpretagdo que assimila este Gltimo a osten-
tagio do Eu e ao desejo de ndo ser confundido com os outros. A
l6gica do individuo vai bem além das paixdes egotistas, uma vez
que se caracteriza pela emancipagéo das condutas pessoais em
relagio aos enquadramentos coletivos assim como pela répida
progressio dos cultos do divertimento, do maior bem-estar e da
satide. £ inegavel que os imagindrios do consumo se transforma-
ram, mas essas mudancas nao significam de modo algum que eles
sejam detentores de uma inversdo de l6gica consumidora. A des-
continuidade ¢ apenas de superficie, néo sendo aquilo a que as-
sistimos mais que a acentuagio, sem divida irreversivel, da di-
namica do principio de individualidade.

Quer-se provas disso? Elas se multiplicam. O que hd de mais
expressamente individualista, ou mesmo de narcisico, que as no-
vas preocupagcoes relativas a satide, ao corpo e 2 aparéncia? Ha
tanta, se nio mais, motivagio individualista no crescimento dos
consumos de satide quanto nas despesas destinadas a atrair o
olhar do outro. Como, nesse plano, justificar a idéia de “uma vi-
rada de 180 graus” do consumidor” quando se banalizam a ci-
rurgia estética, a recusa dos sinais da idade, as praticas de manu-
tencao e de forma, os desejos de soberania pessoal sobre o corpo?
O efémero recua? O ciclo de vida dos produtos nao cessa de di-
minuir. O fato de se desenvolverem os setores da educagao, das
viagens, da comunicagao, do bem-estar corporal mental signi-
fica que o futil ficou para trds? Nao é realmente o que sugerem
os jogos de video, os chats, os disfarces eletrénicos do Eu, a ne-
cessidade de comunicar-se por comunicar-se, a telerrealidade, os
parques temiticos de lazer. E for¢oso constatar que o turbocon-
sumidor se aproxima tanto do que ¢ essencial a vida quanto do
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que é mais frivolo. Medicalizagao da existéncia, espiral dos laze-
res, jogos, zapping dos produtos: ao deixar os anos 1980, o trem-
bala individualista nao reduziu sua corrida — acelerou-a.

Os consumidores atentos as causas humanitdrias, preocu-
pados com selos verdes e produtos éticos mostram-se mais soli-
ddrios? Mas, se a tendéncia ao consumo “cidadido” é inegdvel, em
qué ela faz sair da constelagdo do individuo, em outras palavras,
dos engajamentos de tipo opcional, minimo e indolor? Ela signi-
fica sobretudo que o individualismo ndo ¢ sindnimo de egoismo
absoluto: este pode ser compativel com o espirito de responsabi-
lidade, com a preocupagdo com certos valores, ainda que fosse
segundo um regime de geometria varidvel, “sem obriga¢do nem

sangao™
Consumidor “profissional” e consumidor andrquico

A idéia de Homo consumans gerindo suas atividades de ma-
neira “profissional”, comprometendo-se no rumo de uma “vida
controlada”, veicula demais a imagem sem complicagdes de um
consumidor racional e equilibrado. A consideragio do quadro de
conjunto revela tragos muito mais contrastados. De um lado, nos-
sa época celebra a responsabilidade individual e os comportamen-
tos de prevengio, presta um culto 2 satide, ao equilibrio intimo, 2
qualidade de vida. A multiplicagdo das informagdes e a elevagdo
do nivel de instrugdo da populagio favoreceram, sem nenhuma
divida, a “profissionaliza¢do” das atividades consumidoras. Mas,
do outro lado, observa-se uma infinidade de fendmenos sin6ni-
mos, ao contrario, de excesso e de descontrole de si: fashion vic-
tims, compras compulsivas, superendividamento das familias, “fa-
ndticos” por jogos de video, ciberdependentes, toxicomanias,
priticas viciosas de todo tipo, anarquia dos comportamentos ali-
mentares, bulimias e obesidades. O que se anuncia € tanto um in-
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dividualismo desenfreado e cadtico quanto um consumidor “ex-
pert” que se encarrega de si de maneira responsdvel.

O relaxamento dos controles coletivos, as normas hedonis-
tas, a escolha da primeira qualidade, a educacao liberal, tudo is-
so contribuiu para compor um individuo desligado dos fins co-
muns e que, reduzido tao-sé as suas forgas, se mostra muitas vezes
incapaz de resistir tanto as solicitagdes externas quanto aos im-
pulsos internos. Assim, somos testemunhas de todo um conjun-
to de comportamentos desestruturados, de consumos patolégi-
cos e compulsivos. Por toda parte, a tendéncia ao desregramento
de si acompanha a cultura de livre disposicio dos individuos en-
tregues a vertigem de si préprios no supermercado contempora-
neo dos modos de vida. A medida que se amplia o principio de
pleno poder sobre a diregdo da prépria vida, as manifesta¢des de
dependéncia e de impoténcia subjetivas se desenvolvem num rit-
mo crescente. O que se representa na cena contemporanea do
consumo € tanto Narciso libertado quanto Narciso acorrentado.

O estdgio 111 pds em 6rbita um consumidor amplamente
emancipado das imposicoes e ritos coletivos. Mas essa autono-
mia pessoal traz consigo novas formas de servidio. Se ele estd
menos submetido aos valores conformistas, estd mais subordi-
nado ao reino monetizado do consumo. Se o individuo é social-
mente autdbnomo, ei-lo mais do que nunca dependente da forma
mercantil para a satisfagdo de suas necessidades. Considerados
um a um, os atos de consumo sdo menos dirigidos socialmente,
mas, juntos, o poder de enquadramento da existéncia pelo mer-
cado aumenta. A influéncia geral do consumo sobre 0s modos de
vida e os prazeres amplia-se tanto mais quanto impoe menos re-
gras sociais coercitivas.

127



