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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