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A INDIVIDUALIDADE E O CONSUMO:
ORIGENS DE UMA NOCAO, PRENUNCIOS DE UMA CRISE

INDIVIDUALITY AND CONSUMPTION:
ORIGINS OF A NOTION, FORESHADOWINGS OF A CRISIS

Luiz Eduardo da Silva Amaro?

RESUMO

A individualidade é um fendmeno relativamente recente, fruto da razdo iluminista e do questionamento a
ordem estabelecida pelos poderes do século XVII: a Igreja e a nobreza. Foi a partir da maxima cartesiana cogito,
ergo sum que os homens comuns tentaram passar da condi¢cao de massa a protagonistas dos seus destinos.
O século seguinte testemunhou varias tentativas nesse sentido. Embora quase todas tenham fracassado, a
individualidade passou a ser um valor inquestionavel, principalmente quando relacionada as escolhas de cada
um. Ao longodo século XX, tal valor deu origem ao individualismo contemporaneo, fendmeno que, baseado nos
atos de consumo, acredita na satisfacdo de desejos e necessidades como meio para a felicidade. Este artigo, a
partir de uma pesquisa documental que inclui obras de filosofia, economia, sociologia e marketing, descreve a
evolucdo do conceito de individualidade desde o surgimento das ideias iluministas até o século XXI, mostrando
gqueofendmeno, antesdesernatural,éconstruidosocialmente, estandohojevinculadoasociedadede consumo.
Palavras-chave: lluminismo. Individualidade. Contemporaneidade. Consumo. Felicidade.

ABSTRACT

Individuality is a relatively recent phenomenon, result of the Enlightenment Reason and the questioning of
the established order by the powers of the Seventeenth Century: the Church and the nobility. It was from the
maxim Cartesian cogito, ergo sum that ordinary men tried to pass the condition of mass to protagonists of
their destinies. The following century witnessed several attempts in that sense. Although almost all of them
have failed, individuality became an unquestionable value, especially when related to the choices of each one.
Throughout the Twentieth Century, such value led to the contemporary individualism, a phenomenon that,
based on the acts of consumption, believes in the satisfaction of desires and needs as a way to happiness.
This article, starting from a documentary research, including works of philosophy, economy, sociology and
marketing, describes the evolution of the concept of individuality since the rise of Enlightenment ideas to the
Twenty-First Century, showing that the phenomenon, before being natural, is socially constructed and today
is linked to the consumption society.
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1 INTRODUCAO

Sociedade de consumo é um rétulo utilizado por muitos intelectuais e académicos, tanto no Brasil
guanto no exterior, quando se referem a sociedade contemporanea (BARBOSA, 2004; BAUDRILLARD,
2005; BAUMAN, 2001a; CAMPBELL, 2001; LIMA, 2010; LIPOVETSKY, 2009; McCRACKEN, 2003). O
rétulo deve--se, segundo esses autores, a constatacdo de que os atos de consumo sdao mais do
gue uma “combinacdo desagradavel de autoindulgéncia, ganancia, futilidade e irracionalidade que
ndo precisa nem merece um estudo sistematico” (McCRACKEN, 2003, p. 14). O consumo, ha pelo
menos cinquenta anos, vai além da mera satisfacdo das necessidades materiais ou da busca por
destaque social, estando por tras da consagracao da individualidade exacerbada como caracteristica
da segunda metade do século XX (BAUMAN, 2008; LASCH, 1979).

Através dos atos de consumo e dos seus significados, pode-se entender melhor como as
identidades individuais sdo formadas, mantidas e reformadas ao longo do tempo e durante as
relagdes sociais. Todo ato de consumo é, portanto, social, permitindo que se compreenda como as
pessoas constroem o mundo e a si mesmas, ou seja, como vivem em sociedade (SLATER, 2002).

Entretanto, o consumo nem sempre teve esse destaque. Lipovetsky (2009) situa seu surgimento
como fendbmeno social no século XIV, quando homens e mulheres passaram a se vestir de maneira
diferente, inaugurando a moda no vestudrio. Ja McCracken (2003) situa sua origem no século XVI,
guando Elizabeth | assume o trono da Inglaterra e, por razdes politicas, mantém os nobres na corte,
0 que exige deles roupas e casas mobiliadas, além de atenc¢do aos detalhes da moda e da decoracao.
Foi, contudo, a Modernidade, isto €, as ideias do Iluminismo colocadas em pratica pela Revolucdo
Industrial, a partir do século XVIII, que consagraram o consumo (McKENDRICK; BREWER; PLUMB,
1982). Para esses autores, alids, assim como para Mukerji (1983), simultaneamente a Revolugao
Industrial = sendo antes —, houve uma revolugcdo no consumo, que colaborou para a construcdo da
nogao de individualidade.

O objetivo deste artigo é descrever, sucintamente, a partir de uma abrangente pesquisa
documental, principalmente em obras cldssicas e recentes do pensamento consagrado de filosofia,
economia, sociologia e marketing, a evolucdo da nocdo de individualidade, desde o lluminismo até
o século XXI, e sua relagdo com a sociedade contemporanea.

As obras de filosofia ilustram o surgimento da noc¢do de individuo ao longo do século XVII; as
obras de economia e sociologia ratificam a prevaléncia dessa nocdo entre os séculos XVIII e XX,
mostrando estarem, cada vez mais, relacionada ao consumo; as obras de sociologia ainda explicam
o surgimento do individualismo ao longo da segunda metade do século XX, invadindo o século XXI; e
as obras de marketing, além de apresentarem seu conceito, mostram como esta ligado ao estimulo
do consumo, inclusive com a utilizagdo de modernas técnicas neurocientificas, ja neste século.

2 ARAZAO E A RELIGIAO COMO PRECURSORAS DA INDIVIDUALIDADE

Embora o Iluminismo ou Esclarecimento? esteja relacionado ao século XVIII, as figuras e as
ideias que lancaram as bases para o importante ponto de inflexdo ocorrido na histéria do mundo
nesse intervalo de tempo se situam nos dois séculos imediatamente anteriores. Tais ideias tiveram

2 Neste artigo, lluminismo e Esclarecimento sdo usados como sindnimos, podendo aparecer juntos ou separados.
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importantes repercussoes filosoficas, histdricas e sociais, mas originaram-se principalmente nas
ciéncias exatas, mais especificamente na fisica®. Ao longo de 150 anos, come¢ando com a publicagdo
da obra de Copérnico, Sobre a RevolucéGo dos Orbes Celestes, em 1543, e indo até os Principia
Mathematica, de Newton, em 1687, passando pelo Didlogo sobre os Dois Principais Sistemas do
Mundo, de Galileu, em 1632, derruba-se tanto a ideia dos gregos antigos de que o universo — o
cosmos — é organizado, fechado e hierarquizado, quanto a posigao da Igreja* sobre a idade da Terra
e sua situacdao em relagdo ao sol.

Em menos de um século e meio, uma revolugdo cientifica sem precedente na histdria da humanidade
[aconteceu] na Europa. Que eu saiba, nenhuma civilizagdo conheceu ruptura tdo profunda e tdo radical
em sua cultura (FERRY, 2007, p. 116).

Essaruptura desacredita, portanto, duas instituicdes milenares: a cultura grega e algreja Romana.
Desacreditadas essas instituicdes, qualquer outra verdade pode — e deve — ser questionada. E o que
recomenda Descartes, no seu Discurso sobre o Método, de 1637, menos para deitar qualquer deus
por terra — Descartes era crente —, mas para se chegar ao conhecimento. Elegendo a duvida e o
ceticismo como motto, a partir de Agostinho (ALMEIDA, 2012) e Montaigne (PESSANHA, 2000), o
fildsofo francés experimenta duvidar de tudo, até mesmo da sua existéncia como ser. Nesse exercicio
I6gico, Descartes reconhece que, duvidando de tudo, sé ndo pode negar uma coisa: que duvida. Se
duvida, é porque pensa. Se pensa, pensa sozinho, independentemente do mundo que o cerca. Ou
seja, existe como individuo, como sujeito. Todo seu raciocinio cabe numa frase em latim: Dubito,
ergo cogito, ergo sum (numa traducao livre: duvido, logo penso, logo existo). Sua versdao mais curta
é amplamente conhecida: Cogito, ergo sum (penso, logo existo). Estd acesa, assim, a centelha da
individualidade, pelo menos, no nivel da razdo.

Enquanto Descartes esta usando a razdo para chegar a individualidade, a reforma protestante
ndo somente estd fazendo o mesmo, através da fé, como estd indo mais longe, tratando de exercitar
essa individualidade ja no mundo real. Conforme Weber (2004), depois de Martinho Lutero ter
argumentado que a vida monastica catélica era produto de uma egoistica falta de amor que se
esquivava dos deveres do mundo e que o trabalho mundano, ao contrario, era expressao de amor ao
proximo, os puritanos — ramos mais ascéticos do protestantismo — passam a pregar a individualidade
como fruto da nogdo de que o homem esta sozinho no mundo para servir a Deus e ndo ao préximo,
gue nado precisaria ser servido, se fizesse a sua parte.

A partir do século XVII, as liderancgas puritanas, ja dos dois lados do Atlantico Norte, exortam
seus fiéis ao trabalho como forma de demonstrarem a si mesmos serem os escolhidos do Senhor
para continuar suas obras na Terra. Por causa disso, Weber (2004) argumenta haver um componente
racional entremeado na fé puritana. A dedicacdo profissional, por si so, ndo garante a salvacao, mas
permite ao individuo sonhar com o paraiso, desde que leve uma vida rigida.

Os frutos do sucesso profissional devem ser reinvestidos nos negdcios ou usados para fazer o
bem ao maior numero possivel de pessoas. Nas palavras do tedlogo puritano e precursor da igreja
metodista John Wesley, “se aqueles que ganharem e economizarem tudo o que puderem também
doarem tudo o que puderem, mais gragas alcangardao” (CHERNOW, 1998, p. 55). Segundo Weber

3 Também aqui, as ciéncias e areas do conhecimento humano s3o grafadas com iniciais mindsculas, ao contrério das épocas, grafas com maidsculas.
4Sempre que grafada com i maiusculo, a palavra Igreja refere-se a igreja apostdlica romana.
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(2004), foram os ramos mais ascéticos do protestantismo que geraram os excedentes de capital
necessarios para financiar e expandir o capitalismo nos seus primoérdios, entre os séculos XVII e XIX,
tanto na Europa quanto nos Estados Unidos.

3 AECONOMIA E A POLITICA COMO RATIFICADORAS DA INDIVIDUALIDADE

Para Smith (1985), a natureza humana tem uma certa propensdo: intercambiar, permutar ou
trocar coisas. Entretanto, ndo serd pelo amor ao préximo ou por um lugar no paraiso que um sujeito
ajudara outro, mas pelas vantagens a serem obtidas. “Ndo é da benevoléncia do agougueiro, do
cervejeiro ou do padeiro que esperamos nosso jantar, mas da consideracdo que eles tém pelo seu
préprio interesse” (SMITH, 1985, p. 50). E essa mesma propensio a fazer negécios com outros para
conseguir o que se quer que gera a divisdo do trabalho, isto é, a divisdo de uma tarefa complexa em
tarefas mais simples executadas pelos mesmos individuos, que, ao se tornarem especializados em
dada fung¢do, aumentam a produtividade de todos. Dado que, para Smith (1985), a pujanca de um
pais é definida pela sua renda per capita, ao cuidarem dos seus préprios interesses, os individuos
promovem o interesse da sociedade sem perceberem. E a chamada “m3o invisivel” (SMITH, 1985, p.
379). Vé-se que o interesse proprio nos negdcios e a divisdao do trabalho descrita por Smith (1985),
a partir de suas observagbes na metade do século XVIII, localizam a manifesta¢do da individualidade
ndo mais no raciocinio légico ou na fé, como ja haviam feito Descartes e a reforma protestante, mas
nas relacdes econémicas. Essa ja é, contudo, “uma concepc¢do mais social do sujeito” (HALL, 2005,
p. 30), porque requer a interagao constante com outros. Assim, na segunda metade do século XVIII,
o Século das Luzes, razdo, religido e economia imbricadas colocam o homem, agora protagonista,
em condig¢des de se juntar a outros e fazer até mesmo revolugdes por mais direitos ndo somente
individuais, mas coletivos. A mais importante sera a Revolugdo Francesa.

Antes dela, em 1784, Kant (2003) propde- -se a responder a seguinte pergunta: o que é o
Esclarecimento? No inicio do seu texto, o fildsofo afirma que o Esclarecimento significa a saida do
homem da menoridade. Por menoridade, entenda--se a incapacidade de alguém usar seus proprios
conhecimentos sem depender de terceiros. Para Kant (2003), essa menoridade é autoinfligida, ou
seja, o sujeito, por preguica, covardia ou indecisdo, prefere depender dos outros a depender de si
mesmo. N3do percebe que, agindo assim, permite que dele se aproveitem. Segundo o filésofo, a
humanidade do século XVIII ainda tem um longo caminho pela frente até sair da menoridade, mas
acredita que a caminhada em busca da liberdade e da independéncia de pensamento ja comegou.
Reconhecendo que essa jornada nado sera facil, principalmente porque muitos irdo tentar manté-los
numa situacdo de dependéncia, Kant (2003) faz um apelo, em latim, aos indecisos: Sapere aude!, ou
seja, tenham a auddcia de usar seus conhecimentos. Cento e cinquenta anos depois de Descartes, o
sujeito é chamado mais uma vez a razdo. Dessa vez, uma razdo com base moral e ndo cientifica, que
dd novo impulso a individualidade.

Depois de a razdo ser invocada novamente para sustentar a nogao de individualidade, faltava
a dimensao politica manifestar-se sobre o assunto, o que acontece com a Revolucdo Francesa, de
1789. Sob o lema liberdade, igualdade, fraternidade, a construcao da individualidade chega as ruas e
ao povo mais simples. Embora sanguinaria, cadtica e fracassada em muitos dos seus objetivos, essa
revolucdo, assim como a racionalidade cartesiana, o protestantismo ascético, a economia classica
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do século XVIII e a moral kantiana, afasta o sujeito das tradi¢cdes, das autoridades e das verdades
inquestionaveis — em especial do ancien régime: a Igreja e a nobreza —, afirmando, ja no artigo
12 da declara¢do de direitos forjada pelos seus lideres revoluciondrios que os homens nascem e
vivem livres e iguais em direitos. A individualidade como racionalidade atinge seu auge, mas comega
rapidamente a decair.

4 0 ROMANTISMO, O UTILITARISMO, A PROFANACAO DO SAGRADO E O CONSUMO
CONSPiCUO

Nas ultimas décadas do século XVIII, surge um conjunto de ideias que come¢ou como um estado
de espirito, mas transformou-se rapidamente em movimento artistico, politico e filoséfico. Embora
ndo esteja claro qual dessas trés dreas do conhecimento revelou o espirito romantico, apesar de
se atribuir a sua divulgacdo as obras de Rousseau, em especial, ao Discurso sobre as Origens da
Desigualdade entre os Homens (ROUSSEAU, 2013), sabe-se que a Revolugdo Francesa, com seus
esclarecimentos desfeitos e sua repercussdo mundial, permitiu ao Romantismo contestar o projeto
moderno, cujo desafio era colocar a humanidade a cargo de si prépria, a partir de suas capacidades.
“Ele [o projeto moderno] implicava a renuncia absoluta a toda instancia ou pretensdo que nao
pudesse ser validada a partir do estritamente humano” (MAYQS, 2004, p. 364).

Quando aplicada a politica, no bojo da Revolugao Francesa, entretanto, a razdo humana foge a
trajetdéria rumo a liberdade, dando a impressdo de ser ilusdria e perigosa (RENAUT, 2001). Assim, os
horrores dessa revolucdo cristalizam o estado de espirito inicial do Romantismo no apagar das Luzes,
através de um conjunto de valores — principalmente subjetivismo, egocentrismo, sentimentalismo
exacerbado e idealizacdo — que ird medir ombros com a racionalidade iluminista e impulsionar
igualmente a individualidade, mas agora sustentada pelas emocdes. Essa individualidade romantica
atravessara todo o século XIX e entrard século XX adentro, permitindo que o discurso do consumo a
explore amplamente.

Se a economia do século XIX foi constituida principalmente sob influéncia da Revolugdo Industrial
britanica, sua politica e ideologia foram constituidas fundamentalmente pela Revolug¢do Francesa
(HOBSBAWN, 2008, p. 9 ).

Essamencdo de Hobsbawn (2008) a influéncia da Revolucdo Industrial britanica sobre a economia
do século XIX deve-se a dois economistas londrinos e suas teorias: John Stuart Mill e seu utilitarismo;
Karl Marx e seu materialismo histérico. O utilitarismo sustenta--se no seguinte: “as a¢des estao
certas na medida em que tendem a promover a felicidade e erradas quando tendem a produzir o
oposto da felicidade” (MILL, s. d., p. 22). A respeito desse fundamento, o britanico faz duas ressalvas
enderegadas aos opositores do utilitarismo: primeira, a utilidade ndao se opde ao prazer, ou seja, 0
que é util também pode — e deve — ser prazeroso. Segunda, a utilidade ndo atribui tudo ao prazer
frivolo e momentaneo. Sobre essa segunda ressalva, Mill (s.d., p. 22) comenta:

esse uso pervertido é o Unico pelo qual a palavra é popularmente conhecida, e o Unico pelo qual a nova
geragdo esta adquirindo a Unica nogdo de seu significado.
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Com isso, o economista quer dizer que se faz um uso deturpado do conceito de utilidade,
originalmente relacionado a felicidade de cada um, desde que suas a¢Ges favorecam a todos. Ou
seja, ha um fundo moral no utilitarismo que o leva além da mera teoria econémica. Apesar disso, Mill
(s. d.) percebe, ja na segunda metade do século XVIII, as primeiras manifestagdes do que é chamado
neste artigo de individualismo, isto é, a manifestacdo exacerbada e narcisica da individualidade.

Marx (2013), fil6sofo alemao, mas economista londrino por opcdo, contesta Mill (s. d.) por julgar
gue ninguém pensando em ser feliz individualmente fara apenas o que for bom para a sociedade.
Alids, por esse motivo, Marx (2004) ja havia contestado Smith (1985) e sua mao invisivel. Segundo
Marx (2013), falta para os economistas classicos a no¢do dialética da luta de classes inerente a toda
e qualquer sociedade: ndo ha como todos pensarem em todos, a ndo ser, talvez, no comunismo.
Para o alemado, o que h3, na verdade, nas relagdes econémicas, é um “fetichismo” da mercadoria
(MARX, 2013, p. 148) que esconde a exploracdo da mao de obra por tras da venda de produtos, em
nome do lucro, que serd tanto maior quanto mais girarem os estoques. Para isso, um mundo de
modas, obsolescéncia e apego as novidades é necessdrio. Dizem Marx e Engels (1848, p. 12):

A burguesia s6 pode existir com a condi¢cdo de revolucionar incessantemente os instrumentos de
producdo, por conseguinte, as relagdes de produgao e, com isso, todas as relagdes sociais [...] Tudo
que era sélido e estavel se esfuma, tudo o que era sagrado é profanado.

Atradicao e o sagrado somente serdo profanados se os mercados demandarem, continuamente,
mais produtos e mais novidades, o que podera ser alcancado com o individualismo detectado por
Mill (s. d.), ou seja, cada um pensando em ser feliz, independentemente dos demais. Por essa
Otica, o utilitarismo passa a ser uma mera avaliacao de utilidades (custos versus beneficios), sem
qualquer fundo moral, o que era uma preocupacdo do economista inglés. Nesse processo, nem os
protestantes puritanos conseguem convencer 0os novos ricos a trocarem o consumo ostentatério e
o prazer hedonista, ou seja, a “alegria com o mundo” (WEBER, 2004, p. 35) por um lugar no paraiso.
Manifesta-se, portanto, o “consumo conspicuo” que Veblen (1983, p. 35) registrou em detalhes, ao
analisar a classe alta americana, na virada do século XIX para o século XX.

A essa altura, o sujeito cartesiano que deu origem ao romantico da agora lugar ao sujeito
socioldgico, cuja vida é influenciada pela sociedade, seja pela coercdo social que exige dele certas
solidariedades (DURKHEIM, 2008), pelo movimento dialético do capital econd6mico (MARX, 2013),
pela acdo social influenciada por terceiros (WEBER, 2000), ou pelo envolvimento de outros capitais
além do econdmico, que estabelecem sutis relacdes de poder e disputa (BOURDIEU, 2011). Mesmo
assim, o discurso do consumo, ja em formacao, ira dizer, romanticamente, que, sim, todos podem
ser felizes sem depender dos outros, embora as ciéncias sociais e psicanaliticas detectem que tal
discurso possa ser friamente calculado (BAUDRILLARD, 2005; BAUMAN, 2008; BETS, 2003; KUNZEL,
1997, LASCH, 1991) e visando a atingir, cada vez mais, as novas gera¢des (BARBER, 2009; LINN, 2006;
SCHOR, 2009; ZILIOTTO, 2003).

O desencantamento do mundo teologizado pelos protestantes puritanos atinge, a partir do
século XX, segundo Weber (2004), outras areas humanas, como a politica e o mundo organizacional,
além da ciéncia, cujo desencantamento é inerente aos seus pressupostos. Conforme Weber:

O destino de nosso tempo, que se caracteriza pela racionalizagdo, pela intelectualizacdo e, sobretudo,
pelo ‘desencantamento do mundo’ levou os homens a banirem da vida publica os valores supremos e
mais sublimes (WEBER, 2011, p. 51).
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Esse banimento dos valores mais sublimes da vida publica constatado por Weber (2011) na
década de 1910 é mais uma demonstracdo de forca da individualidade exacerbada, justificada pelo
autor da seguinte maneira: o contato entre as pessoas esta se dando em circulos cada vez menores,
os assuntos sdo cada vez mais especializados, as solidariedades sdo cada vez menos comunitdrias,
quadro que sera ratificado por outros cientistas sociais ao longo de todo o século XX (GIDDENS, 1999;
PUTNAM, 2000), sem oferecer, no entanto, alternativas convincentes, apesar de tentarem mais de
uma vez (GIDDENS, 2001; 2007). Ambos apostam no ressurgimento do interesse pela politica e pelos
assuntos que dizem respeito a todos, esperanca que ndo é compartilhada por Bauman (2001b), pelo
menos, no curto prazo. Em nivel individual, isso significa um sujeito em crise, fruto de mudancas
rapidas e, até mesmo, imprevistas, que fazem com que a razdo interna ou o ambiente externo ndo
sirvam mais de referéncia para nada. Ndao podendo recorrer a sua razdo ou ao ambiente que o
rodeia, o individuo é levado a crer que o consumo possa ser a solucdo para uma vida mais feliz.

5 A CRISE DE IDENTIDADE E O ETERNO CONSUMO COMO PROMESSA DE FELICIDADE

Minha gata n3o insista

Disneylandias ndo vao te levar pro céu
Nem o céu dessas revistas

Que ilumina o teu barquinho de papel

Nei Lisboa, Deixa o bicho

Segundo a Biblia, as ultimas palavras de Jesus na cruz foram “estd consumado”, no sentido de
“esta feito” ou “esta terminado”. Consumo e consumacao — os substantivos derivados de consumir
e consumar —sdo usados, no Brasil, como sinénimos, mas um sentido negativo tanto social quanto
economicamente recai sobre o substantivo consumo, principalmente quando comparado a trabalho:

[...] o valor do trabalho é moralmente superior ao atribuido ao consumo. O trabalho é considerado
fonte de criatividade, autoexpressdo e identidade. O consumo, por outro lado, é visto como alienagdo,
falta ou perda de autenticidade e um processo individualista [...] Ndo trabalhar é um estigma, enquanto
ndo consumir é uma qualidade (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 21).

As religides certamente tém influéncia nessa valoragdo moral do trabalho. Para a Igreja, a
riqueza e o consumo ostentatério dos mais ricos seriam barreiras quase intransponiveis para os
céus. A maxima “é mais facil um camelo passar pelo buraco de uma agulha do que um rico entrar no
reino de Deus”, por exemplo, aparece trés vezes no Novo Testamento, nos evangelhos de Mateus,
Marcos e Lucas.

No entanto, para Bauman (2008), é dificil resistir aos apelos comerciais, porque esses nos dizem
guem somos: “como compradores, fomos adequadamente preparados pelos gerentes de marketing
e redatores publicitarios a desempenhar o papel de sujeitos” (BAUMAN, 2008, p. 27), ou seja, o
marketing e a publicidade, segundo o socidlogo, levam os consumidores a pensar que sao Unicos,
exclusivos, e ndo mercado de massa. Numa alusdo ao fetichismo da mercadoria (MARX, 2013), que
oculta as rela¢des de trabalho por trds da venda de produtos, Bauman (2008, p. 23) denomina tal
fendmeno de “fetichismo da subjetividade”, porque oculta a realidade demasiado comodificada
da sociedade de consumo. Dito de outra forma, o sujeito acredita estar resolvendo, através do
consumo, sua crise de identidade (HALL, 2005), mas esta, na verdade, sob influéncia do marketing e
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da publicidade, construindo um “simulacro” (BAUDRILLARD, 2011, p. 1) de si mesmo, isto é, um falso
eu que — espera — seja atraente para os outros.

Se os primeiros anos da modernidade, através do lluminismo, deram ao sujeito a nocao de
individualidade, que, por sua vez, alimentou o sonho de liberdade, principalmente para o individuo
se fazer desejado — seu desejo fundamental (LACAN, 1999) —, a sociedade de consumo tratou de
fazer dessa dinamica algo efémero e obrigatério (BAUDRILLARD, 2005; BAUMAN, 2008; BETS, 2003;
LIPOVETSKY, 2004), que precisa ser ratificado todos os dias, sob pena de a crise emocional, avesso
da felicidade, tornar-se suportavel somente com o consumo de drogas licitas e ilicitas (AZIZE, 2006;
PACHECO, 2003). Em 2008, por exemplo, o ansiolitico benzodiazepinico Rivotril (marca comercial
do laboratério Roche para o principio ativo clonazepam) tornou-se o segundo medicamento mais
vendido no Pais, “a frente de marcas como Hipoglés e Buscopan Composto” (NACAO..., 2010), com
as vendas crescendo 358 mil por cento entre 2007 e 2010 (ANVISA, 2011).

Tais fendbmenos, segundo Beck (2010), decorrem do fato de que muitas pessoas, ainda hoje,
passam boa parte de seu tempo procurando solug¢des individuais para contradices sistémicas,
acreditandoque conseguirdoresolvé-las. Nas palavrasde Bauman (2001b, p.43): “riscos e contradicdes
continuam a ser socialmente produzidos; sdo apenas o dever e a necessidade de enfrenta-los que
estdo sendo individualizados”. Isso pode resultar em ansiedade e depressdo. “Enquanto légica social
e econdmica, [0 consumo] é estruturante. Mas enquanto sintoma da depressdo dos nossos dias, é
problema (ZILIOTTO, 2003, p. 154).

E de se esperar que a maioria dos produtos oferecidos ao mercado seja fruto de pesquisas que
visam a maior qualidade de vida, mas, como a ciéncia sempre foi considerada acima do bem e do
mal, muitas empresas exploram seu caradter amoral para estimular o consumo, inclusive através de
complexos estudos neuroldgicos:

Produtos demais estavam tropegando, patinando ou mal saindo da linha de partida. Os métodos de
pesquisa tradicionais ndo estavam funcionando. Como consultor de branding, isso me incomodava a
ponto de se tornar uma obsessdo [...] Logo percebi que o neuromarketing, um intrigante casamento
do marketing com a ciéncia, era a janela para a mente humana que esperdvamos havia tanto tempo.
O neuromarketing é a chave para abrir o que chamo de nossa ‘légica do consumo’ [...] Admito que
a ideia de uma ciéncia que pode espiar dentro da menta humana deixa muita gente com calafrios
(LINDSTROM, 2009, p. 12-13).

Seja através dos recursos da neurociéncia, seja através da estimulacdo de varios dos sentidos
humanos, Lindstrom (2005; 2010) admite que as empresas usam a ciéncia para atingir suas metas
comerciais, numa relacdo entre discurso, poder e verdade que Focault (2012) chamaria de ardilosa,
mas que Zyman, ex-vice--presidente de marketing da The Coca-Cola Company, considera dpefing)a
colocagdo em pratica do conceito de marketing:

Marketing é uma atividade estratégica e uma disciplina centrada na importancia de fazer com que
mais consumidores comprem o seu produto mais vezes, para que a sua empresa ganhe mais dinheiro
(ZYMAN, 1999, p. 28)

Para Lipovetsky (2009), entretanto, essa é apenas uma caracteristica da “sociedade-moda” (p.
15). A moda é “o agente por exceléncia da espiral individualista e da consolidacdo das sociedades
liberais” (LIPOVETSKY, 2009, p. 14). Tais sociedades, segundo o autor, podem ser paradoxais, mas
ndo sdo necessariamente negativas, apresentando pontos fortes como flexibilidade e pragmatismo,
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apesar de serem formadas por “individuos atomizados, absorvidos consigo mesmos” (LIPOVETSKY,
2009, p. 14) e que, por isso, ndo irdo querer perder os privilégios adquiridos. Em seguida, o fildsofo
apresenta uma definicdo mais completa do que chama de sociedade-moda e que, neste artigo, é
referida como sociedade de consumo:

A sociedade centrada na expansado das necessidades é, antes de tudo, aquela que reordena a producdo
e o consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo (LIPOVETSKY, 2009,
p. 184).

Dito de outra forma, esse reordenamento da oferta e da demanda trata de encurtar a vida util
dos produtos ou aumentar seus usos como forma de impulsionar as vendas. Esse &, porém, apenas
um dos lados da verdade. Do outro lado, a sociedade-moda de Lipovetsky (2009) precisa convencer
os clientes potenciais a se sentirem insatisfeitos com o que ja tém, ndo porque tenham percebido
a qualidade cada vez menor dos produtos, mas pelo desejo de serem felizes, o que, segundo Freud
(2010), pode ser em vao. Esse autor chama o desejo de auséncia de sofrimento e de desprazer
somado a experiéncia de intensos sentimentos de prazer de “principio do prazer” (FREUD, 2010, p.
93), ressaltando, no entanto, que tal principio ndo tem nenhuma possibilidade de ser executado, ja
gue todas as normas — bioldgicas e sociais — mostram-se--lhe contrarias.

E nesse momento que as dreas comerciais das empresas e as agéncias de publicidade agem,
com suas estratégias de estimulo a demanda e suas referéncias a entrega de produtos de valor, ou
seja, promessas de relacdes custo x beneficio vantajosas para os consumidores (KOTLER; KELLER,
2006; 2012), a fim de realizar o que acreditam ser possivel: satisfazer as necessidades e os desejos
do mercado (KOTLER, 1998) e, com isso, fazer do individuo um ser feliz, coisa a que a psicanalise, por
exemplo, nunca se atreveu (KUNZEL, 1997; LACAN, 1999).

Para isso, o marketing usa objetos de consumo e n3do terapias, o que pode soar aos psicanalistas
como uma tentativa questiondvel de resolver o sentimento de incompletude do ser humano
decorrente do trauma vivenciado pela crianca, quando percebe que o seio materno — Unico objeto
de sua felicidade — nem sempre estara por perto para matar a fome de alimento, carinho e protecao
(KUNZEL, 1997). E esse objeto de prazer tdo desejado — mas tdo ausente — que o individuo tentara
encontrar através da compra de outros que possam substitui-lo (BETS, 2003). Nesse momento, o
consumo apresenta-se como promessa de felicidade, mesmo que breve.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi descrever a evolu¢ao da no¢ao de individualidade, desde o lluminismo
até o século XXI, e sua relacdo com a sociedade contemporanea. Nessa demonstracdo, partiu-
se da descoberta do sujeito como ser livre e pensante, chegando-se a proposta de superacdo da
crise de identidade e do reencontro consigo mesmo através de uma individualidade exacerbada
— o individualismo — e dos atos de consumo, saida amplamente questionada por diversas areas do
conhecimento humano, em especial, pelas ciéncias sociais e pela psicanalise.

Ao longo do trajeto, passou-se pelo “individualismo desiludido e de colora¢do pessimista [...]
dos povos com passado puritano” (WEBER, 2004, p. 96). Tal pessimismo contrasta com as lentes
otimistas das ciéncias e da moral iluminista abordadas anteriormente, porque adia o prazer do
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sujeito tdo destacado pela psicanalise e a satisfacdo do cliente tdo valorizada pelo marketing.
Também se passou pela mao invisivel de Adam Smith (1985), que, em nome do interesse proprio,
pode beneficiar a sociedade, e pela consagracao do hedonismo, a partir dos valores romanticos
transformados em apelos de venda pelo discurso do consumo como operacionaliza¢do da felicidade.

A crenca de um individuo na capacidade de resolver seus préprios problemas pode aumentar
sua confianga e sua autoestima. Por outro lado, acreditar que todos os seus problemas poderao
ser resolvidos sem a ajuda de terceiros, a partir de um individualismo incomunicdvel, beira a
irracionalidade (BETS, 2003; ROUANET, 1996). Além disso, se cada sujeito tem suas verdades e a
convivéncia se torna rara, podera dizer o que quiser, porque sera, a principio, acreditado. A duvida
shakespeariana ser ou ndo ser perde espaco, entdo, para o ter ou néo ser ou, ainda, para o parecer
ou ndo ser, fazendo da vida “uma imensa acumulag¢do de espetdculos” (DEBORD, 2010).

Nesse processo psicossocial, o sujeito introjeta as qualidades dos produtos que consome,
construindo de fora para dentro aquilo que esperava expressar de dentro para fora. Por isso, pode
ser mais bem- -entendido pelas notas fiscais daquilo que compra, na tentativa de se construir como
individuo, do que pelo seu discurso, muitas vezes dissimulador da verdade. Ndo é de se admirar,
portanto, que esse individuo possa estar em crise, principalmente por perceber que aquilo que
pretende ser perante os outros somente serd sustentado se voltar, diuturnamente, as compras, atras
de novidades que o tornem socialmente bem- -visto e psicologicamente desejado.

Esta-se, portanto, diante de um quadro complexo em que o consumo, mais do que bandido
ou mocinho, é um fendémeno social (cultural, diriam os antropdlogos; histdrico, os historiadores)
a ser estudado e entendido em nosso pais. Caso contrdrio, mesmo a sociedade contemporanea
consumindo muito e de muitas maneiras, perde-se aoportunidade de reflexdo sobre as consequéncias
e os aspectos filosoéficos, sociais, politicos e econdmicos desse ato que define o que seja viver.
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