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Resumo

A complexidade da Pds-modernidade é objeto de reflexdo para o campo da Psicologia Politica. Diante disto,
um fato particularmente notério é que nunca na histéria das sociedades ocidentais foi possivel produzir uma
miriade de bens materiais possibilitando a conquista de um elevado padrao de bem-estar. No entanto, com
o hiperconsumo, tudo se configura em mercadorias consumiveis, onde ndo existem limites na busca
frenética para a saciedade. Todavia, a possibilidade de chegar a mecanismos de satisfacdo pessoal nunca
se concretiza e os individuos convertem um possivel advento da felicidade em ansiedade e angustia. O
presente trabalho tem como compromisso a uma breve analise desta dindmica, enfatizando a “felicidade”
como fio condutor dentro da sociedade de hiperconsumo a luz da Psicologia Politica.
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Abstract

The complexity of Postmodernism is the object of reflection for the field of Political Psychology. In view of
this, a particularly striking fact is that never in the history of western societies was possible to produce a
myriad of material goods enabling the achievement of a high welfare standard. However, with the
hyperconsumption, everything is configured in consumable goods, where there are no limits in the frantic
search for satiety. However, the possibility of reaching the mechanisms of personal satisfaction never
materialized and individuals convert a possible advent of happiness in anxiety and anguish. This work is
committed to a brief analysis of this dynamic, emphasizing happiness as a thread within the
hyperconsumption society in the light of Political Psychology.
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Resumen

La complejidad del posmodernismo es objeto de reflexion para el campo de la Psicologia Politica. En vista
de esto, un hecho particularmente notorio es que nunca en la historia de las sociedades occidentales era
posible producir una gran cantidad de bienes materiales que permitan el logro de un alto estandar de
bienestar. Sin embargo, con el hiperconsumo, todo esta configurado en bienes de consumo, donde no hay
limites en la busqueda frenética de saciedad. Sin embargo, la posibilidad de llegar a los mecanismos de
satisfaccion personal nunca se materializé y los particulares convertir una posible llegada de la felicidad en
la ansiedad y la angustia. Este trabajo esta comprometido con un breve andlisis de esta dindmica, haciendo
hincapié en la felicidad como un hilo dentro de la sociedad hiperconsumo a la luz de la Psicologia Politica.

Palabras clave: posmodernidad — la sociedade de consumo — angustia - felicidad
Introducao

Quase invariavelmente a passagem de Ano Novo, ano apds ano, € sempre um espetaculo
de mesmices. Uma miriade de promessas, ilus6es alimentadas e mais um bom numero de

pedidos irrealizaveis. Gilles Lipovetsky em, “A felicidade paradoxal” (2007), argumenta que nunca
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na histéria do mundo ocidentalizado conseguiu obter tantas oportunidades e acessos a tal
“felicidade” como agora. No entanto, paradoxalmente ainda continuamos infelizes.

Uma questdo que é pertinente e se transformou no maior totem da sociedade de
hiperconsumo: o dinheiro. O debate sobre os impactos do dinheiro sobre o ideério atribuido pelo
senso comum de felicidade ndo é nova e esta longe de ter um consenso nas mais diversas
perspectivas, principalmente no que tange as sociedades de economia de mercado capitalistas.
Neste campo que esta mais para agéncias de publicidade e empresas capitalistas, a felicidade e o
dinheiro, em conluio, formam objetos de pesquisa do Escritério Nacional de Estatisticas (Office
For National Statistics, 2015). A conclusédo do seu estudo é que para os britanicos, publico-alvo da
pesquisa, o dinheiro traria de fato a felicidade. Naturalmente, em sociedades de alto consumo e
premissas capitalistas, a percepg¢do sobre o dinheiro ndo poderia ser muito diferente do que a
idolatria e ostentacéo do dinheiro!

Neste interim, cabe a Psicologia Politica semear conjecturas para analisar em um campo
cujas estruturas vém sendo cada vez mais alteradas profundamente, como novos horizontes de
participacao politica e uma ampliacdo do elemento narcisico em detrimento do coletivo. Conforme
salienta Penna (1995, p. 21), a respeito do campo da Psicologia Politica: “[...] poderiamos defini-la
[a psicologia politica] como tendo por objeto o estudo das estruturas sociais visando ou seu
aprimoramento através de modificacdes progressivas, ou a sua reformacao radical, sempre se
objetivando o bem-estar coletivo”.

A idéia de hipermodernidade esta associada a dois pilares basicos interdependentes,
segundo Lipovetsky, o mercado liberal e a democracia burguesa. A hipermodernidade transpde o
intrincado mundo da pés-modernidade fomentando angustias adicionais para o ser humano. Por
gue nao ser feliz na esfera da exuberancia material? A resposta podera estar diretamente ligada a
construcdo do fantastico mundo do consumo de massa e suas frivolidades inerentes. A
“civilizagcado do desejo” arquitetada pelas sociedades liberais na segunda metade do século XX,
esclarece Lipovetsky, marca o nascedouro de uma nova modernidade. Aparentemente pouca
coisa mudou, “continuamos a nos mover na sociedade do supermercado e da publicidade, do
automovel e da televisdo”, escreve Lipovetsky ressaltando o diferencial que transformou as
normas sociais, a “revolugdo no consumo”, o “hiperconsumo” e sua unidade hiperindividualista
basica, o “hiperconsumidor”.

Do iogurte, passando pelos mais intimos sentimentos até a politica, o mundo foi
transformado através da esfera do consumo e do marketing. Consumimos de maneira histridbnica
toda forma de suvenir que se pode (e 0 que ndo se poderia!) colocar entre prateleiras e sobre o
balcdo: amor, orgasmo, medicamentos, cultura, ecologia, religido, ideologias e 6dios. Como
sintetiza Lipovestky, uma nova fase do capitalismo, “a sociedade de hiperconsumo coincide com

um estado da economia marcado pela centralidade do consumidor” (Lipovetsky, 2007, p. 13). O
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consumo logo passa da necessidade fundamental de garantiria basica da existéncia humana para
a ansiedade agonistica e desesperada do hiperconsumidor.

Uma outra caracteristica pertinente que alicer¢ca nossa sociedade hipermoderna é a amplo
apelo ao “descartavel” ou “redundante”, e que pode ser conhecido como “refugo”. Assim Zygmunt
Bauman (2005) analisa estas constru¢des sociais “liquidas” da pds-modernidade liberal e
ocidentalizada. De sentimentos, telefones méveis a individuos, o refugo € algo que incomoda os
individuos e que a sociedade desejar descartar de imediato. A autofagia pelo automatismo é
reinante. O “hoje” ja passou e queremos logo o “amanha”. Como na velocidade dos “cliques no
mouse” na internet via banda larga, a vida pés-moderna é na hipermodernidade um
acontecimento imediatista. Quantas pessoas ja nao ficaram tensas por meros segundos até abrir
uma correspondéncia por correio eletrbnico? Meros segundos que para elas soaram como um
jazigo eterno!

Como a Psicologia Politica poderia entender tais fendbmenos sob a incursdo de um olhar
gue tange a esfera do social e do politico em meio a uma exacerbacdo de elementos mais frageis
da vida cotidiana? Segundo Penna (1995), é possivel distinguir o elemento social do politico onde

um ir4 predominar com maior evidéncia:
[...] uma distingdo entre o social e o politico, ou, mais precisamente, entre uma forma de vida
orientada e uma forma de via politicamente dirigida, embora se reconhega nado seja facil
discrimina-las, de tal modo se apresentam préximos e de tal modo o social parega absorver todos
os demais. Na verdade, ambas coexistem em todos os homens, ao lado de outras formas
marcadas pelo predominio de outros valores, tais como o estético, o econémico, o tedrico e 0
religioso. A maior relevancia de uma dessas espécies de valor justifica a referéncia a um tipo de
vida ou a uma estrutura mental que, por isso mesmo, ndo se revelard em estado puro. (Penna,

1995, p. 16)

A valorizacao do elemento narcisista muito caracteristico da Pés-Modernidade se revela no
fato que o lado social vir a ser mais contundente que o politico. Dai, como serd analisado
posteriormente, que questdes como as participacdes politicas de individuos dentro de um mundo
ocidentalizado cada vez mais dotado de fragilidades ideol6gicas-partidarias permite-se uma
dimensdo mais caodtica e 6rfa do elemento politico classico, ou seja, aguele com nortes e limites

bem mais delimitados (Menezes, 2014).
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A hipertrofia narcisea e impactos nos novos relacionamentos sociais

No hiperconsumo daqueles que anseiam por afetividade, 0 amor e 0 gozo sao igualmente
futeis e paradoxalmente com inumeras possibilidades de conhecer “outras pessoas” na intricada
cadeia de relacionamentos precarios, autofagicos, evasivos e redundante frivolidade. Nunca na
histéria das sociedades ocorreram tantas possibilidades das pessoas se conhecerem e, no
entanto, a angustia, depressdo e a quantidade de relacionamentos liquefeitos, diluidos e
descartados séo crescentes. Os relacionamentos liquidos se postulam como mercadorias, ou
seja, se perfilam na esfera de commodities do livre mercado. Entende-se aqui a angustia no
sentido classico psicanalitico como forma de uma auto-protecdo diante do desconhecido,
inevitavel ou inesperado na busca de uma sobrevida fisica e mentalmente (Emanuel, 2005). Erich
Fromm descreve que “a experiéncia da separacado desperta a ansiedade; é, de fato, a fonte de
toda ansiedade” (Fromm, 1966, p. 26). Do sexo de ontem ja saciado perdeu a graga em poucas
horas é seréa trocado pela busca de outros genitais no dia seguinte. A angustia cresce de maneira
desmesurada na ansia de obter o idilico “par perfeito”:

Se a angustia € o primeiro motor da andlise e de seu progresso, é que em si mesma ela é
abertura para o enigma do interior, talvez mesmo para os abismos do interior e, sem dulvida, mais
radicalmente, porque é parte beneficiaria daquilo que constitui a interioridade (Andre, 2001, p.
104, grifo do autor).

O descarte da parceria é logo feito quando ja foi preenchido o gozo imediato. Os rétulos e
os mitos da “parceria ideal” sdo deflagrados desde os bares de hordas pansexuais de lobos e
lobas famintos na “cagada” aos sitios pagos de relacionamentos em meios eletronicos. Desta
maneira “[...] numa sociedade de cagadores, a expectativa do fim da cacada nédo é tentadora, mas
apavorante — ja que esse fim sé pode chegar na forma da derrota e a exclusdo pessoais”
(Bauman, 2007, p. 112). A ansiedade é desencadeada pelo hiperconsumo de prazeres
egocéntricos na multiddo de gozos possiveis. Quando “os corpos sao livres, a miséria sexual é
persistente” (Lipovetsky, 2007, p. 17), o desejo nunca é saciado e o resultado dramatico é a

angustia. A respeito desta questdo, Alan Vanier destaca que:

A angustia tem com 0 nosso corpo a mais estreita vinculacdo, como nos € mostrado pela
etimologia (do latim angustia): designa um mal-estar psiquico, mas também fisico — sensacgéo de
aperto na regido epigastrica, de bolo na garganta, com palpitacdes, palidez, impressao de que as

pernas vacilam, dificuldade para respirar, em suma, a angustia afeta o corpo (Vanier, 2006, p.

286).

Consequentemente ocorre a depressao pelo vazio incomensuravel e pela oferta frivola de

relacionamentos futeis e, em seguida, logo a tona a decep¢do. Quando o amor se reduz a um
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mero consumo de iogurtes light ou diet, o resultado é o eterno retorno ao vazio existencial jamais
saciado e que ronda os medos mais profundos dos seres humanos em sociedade. E um eterno
recriar de uma ingénua ilusdo autofagica da felicidade pela quantidade hiperconsumidora de
parceiros. A falta é a caracteristica intrinseca do hiperconsumidor e busca manter-se vivo através

da sobrevida de suas ansiedades e desejo:
Embora a falta que marca o sujeito seja percebida por este como a perda de algo essencial para a
jouissance [gozo], é na verdade um marco da subjetividade — isto €, como o sujeito € marcado por
uma falta, constantemente tenta recuperar o objeto que percebe como a encarnacdo do prazer
perdido e que pode preencher o vazio. O préprio fato de o sujeito ser marcado pela falta é entdo a

maquina que mantém o desejo vivo (Salecl, 2005, p. 24, grifo do autor).

Na analise pertinente de Fromm, “numa cultura que prevalece a orientacdo mercantil, e em
gue o sucesso material é o valor predominante, pouca razdo ha para a surpresa no fato de
seguirem as relagbes do amor humano os mesmos padrdes de troca que governam os mercados
de utilidades e trabalho” (Fromm, 1966, p. 21).

Rumo ao hiperconsumo: do capitalismo “pesado” ao capitalismo “leve”

Zygmunt Bauman no seu trabalho “Modernidade Liquida” (2001) faz um pertinente estudo
das transformacdes de nossa época e que passaria da “solidez” de um capitalismo “pesado” para
a fluidez de um capitalismo “leve” que movimenta os moinhos do hiperconsumo. As metéaforas
entre “soélido” e “liquido” sdo muito mais profundas do que se aparenta, sendo possivel criar uma
distincdo entre estes dois elementos dispares.

No capitalismo “pesado”, o modo de producdo é baseado no modelo fordista e suas
ramificagbes de uma racionalidade hierarquica e tecnoburocrética aprisionando o trabalhador a
uma “gaiola de ferro” ao que tange tanto sua participagao quanto seu poder de decisdo dentro do
processo produtivo. Entretanto o capitalismo “leve” possui afeigdes bem diferenciadas na esteira
do pos-fordismo com sua associacgéao livre de mao-de-obra sem grandes vinculos empregaticios e
diluicdo de direitos trabalhistas confinando o trabalhador a uma “gaiola de hélio”. A flexibilizacao e
as multiplas formas de producgao tornaram mais instaveis e “fluidas” as relacdes de trabalho. O
cerne psicanalitico do capitalismo “pesado” estaria ligado a depressao e o motor que impulsionava
era movido a petrdleo. Enquanto que o capitalismo “leve” estaria ligado a uma angustia e
conectado na velocidade instantanea das redes de conexdes computacionais.

A construgdo da intrincada rede de consumo € extremamente relevante. A intrincada
relacdo consumo e mercadoria vém gradativamente criando conexdes muito mais orgéanicas e

nada triviais. No capitalismo “pesado”, o excesso € o mote do consumo que era movido por uma
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necessidade de acumulagéo de bens, ou seja, uma idéia de patrimonialismo. O mito da heranca e
da relagao de sujeigdo as normas, ocasionando uma “prisdo pelos objetos” mercantis. A anarquia
da mercadoria, ou seja, as transformagfes do objeto pela inovacdo é um registro fundamental do
capitalismo “leve”. Lipovetsky (2007) ressalta que “Marx e Schumpeter puseram em evidéncia o
fato de que o capitalismo era um sistema baseado na mudanca dos métodos de producdo, na
descoberta de novos objetos de consumo e de novos mercados”. A inovacgao cria um novo “cosmo
da hipermercadoria”, ou seja, ocorre uma “transubstanciacdo da mercadoria” onde nao ha
fronteiras entre o real e o imaterial no desenvolvimento de novos produtos dourados por macicas
campanhas de marketing em busca da seducédo do consumidor. O mito da escolha do consumidor
no universo de milhares de opg¢Bes mercantis possiveis do mesmo género acarreta uma agonia
pelos objetivos e a incerteza dos meios para ser realizado ou saciado sua necessidade como ser

humano:

Nas novas circunstancias, o mais provavel é que a maior parte da vida humana e a maioria das
vidas humanas consumam-se na agonia quanto a escolha de objetivos, e ndo na procura dos
meios para os fins, que ndo exigem tanta reflexdo. Ao contrario do seu antecessor, o capitalismo

leve tende a ser obcecado por valores (Bauman, 2001, p. 73).

A pressao e a limitacdo sao inerentes do capitalismo “pesado”, calcado na “solidez dos
valores” uma era da informacdo enciclopédica sem reflexdo e a castracdo e o recalque que
fomenta a libido e o desejo. A fluidez dos valores marcada pelo elemento narciseo egocéntrico
constitui na sensacao de liberdade e insaciedade efémera no afa de pseudo-emancipacao na era
da informacdo desprovido de conhecimento permeando o capitalismo “leve”. Todavia,
independente da modalidade conceitual do capitalismo, ocorre o aprisionamento pelo desejo e a
constituicdo do vazio na impossibilidade de preencher a saciedade.

O excesso e a falta delimitam respectivamente as bordas do capitalismo “pesado” e “leve”.
O consumo do objeto e a incorporagédo seu elemento simbdlico pelo consumidor criam diferentes
formas de identidade entre dos dois modelos capitalistas aqui destacados. Na sua face “pesada”,
as certezas eram trincadas e sem risco, a identidade representativa foi marcada pela
“supercastracao”, limitagdo das oportunidades e uma liberdade encarcerada (totalitarismos e
similares), onde de alguma maneira necessitava salvaguardar uma heranca tradicionalista. A
expectativa de felicidade é sempre algo bem distante a ser “encontrada” para o futuro. A face
“leve” capitalista imersa na auséncia de certezas e plenitude dos riscos é delineada por uma
identidade abstrata, volatil e ndo-castradora do “eu” onde a liberdade se torna refém da vigilia
constante dos equipamentos da suposta seguranga coletiva (os olhares atentos do “Big Brother”).

A busca frenética pela felicidade imposta pelo mercado e pelas campanhas publicitarias preconiza
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o descarte dos momentos tdo rapidos quanto a transferéncia de uma mensagem em correio
eletrbnico, ou seja, a atualidade j& virou passado!

A partir de um interessante estudo de revisdo bibliografica sobre a “felicidade”, Ferraz,
Tavares e Zilberman (2006, p. 241) realizaram um panorama dos estudos académicos a respeito
do termo em questdo e a conclusao que encontraram foi que “a felicidade € um fenébmeno
predominantemente subjetivo, estando subordinada mais a tracos de temperamento e postura
perante a vida do que a fatores externamente determinados”. Ainda suscitaria um novo campo de
estudo para a felicidade denominada “Psicologia Positiva” e que grande parte das publicacdes
analisadas pelo trio de autores ndo encontrou literalmente o termo “felicidade”, mas sua
aproximacdo equivalente que seria “bem-estar subjetivo” e, que por sua vez, denotaria a
complexidade do conceito. Nao cabe aqui debater quais seriam os propdsitos de uma “Psicologia
Positiva”, mas destaca-se o quanto se impregnou da necessidade de viver em “felicidade” como
um modelo de imposi¢éo social que remete um paradigma de angustia latente que se encontra na
sociedade de hiperconsumo.

O consumo movido a ansiedade transforma a idéia de felicidade em mais um objeto a ser
desejo e adquirido. Segundo Baudrillard (1995, p. 47) "a felicidade constitui a referéncia absoluta
da sociedade de consumo". Seguindo esta perspectiva de cosmovisdo de mundo, para Bauman
(2001), “a infelicidade dos consumidores deriva do excesso e ndo da falta de escolha”. Enquanto o
capitalismo “pesado” utilizava a terceira pessoa de singular, “ele”, o capitalismo “leve” & norteado
pela primeira pessoa do singular “eu”. O desejo pelo consumo é despertado em ambos através do
“efeito manada” impregnado no inconsciente coletivo. Todavia, a diferenciagdo entre o “pesado”,
Ou seja, 0 excesso, e o0 ‘leve”, falta, registra a diferenga transformadora de cada momento de
constituicdo do capitalismo. A analogia com o copo d"agua pode ser interessante. No excesso, 0
copo com metade de Agua esta cheio; ja na falta, 0 mesmo copo com metade de agua estara
vazio. A mobilizagéo pelo consumo se configurando na ansiedade pelo excesso ou pelo vazio ndo
completa as necessidades do proprio “eu” da vida humana.

Na esfera da abundancia das op¢des das mercadorias, 0 hiperconsumo se estabelece via
“efeito manado” onde os desejos de propensao a consumir ficam impregnados no que se pode
estabelecer de “inconsciente social” através das grandes e milionarias campanhas de marketing
nos mais diferentes segmentos de publico e faixas etarias dentro de uma sociedade. Salecl (2005)
destaca uma passagem esclarecedora de Walter Benjamin a respeito da padronizagdo do

consumo de massa:
A economia de mercado refor¢ca a fantasmagoria da uniformidade que, intoxicadora, evidencia ao
mesmo tempo a figura central da aparéncia... O preco faz a mercadoria idéntica a todas as outras

mercadorias que podem ser compradas pelo mesmo valor. A mercadoria se identifica... ndo tanto
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e ndo somente como seus compradores mas com o seu pre¢co (Benjamin apud Salecl, 2005, p.

13).

A angustia pela “liberdade de escolha” cria no hiperconsumidor uma sensacao de estar se
‘reinventando a si mesmo” e escrevendo sua propria histéria de consumo andando sobre seus
préprios pés. “Seja vocé mesmo!” € uma ordem nas campanhas publicitarias procuram impregnar
no inconsciente social. Na impossibilidade de preencher o vazio imposto por uma sociedade da
velocidade dos acontecimentos imediatos, o ato de “reinvencao de si” € uma maneira de recriar
sua individualidade a partir dos valores mercadoldgicos do consumo de massa. A necessidade de
“ser feliz” esta no mesmo patamar da necessidade da troca de um aparelho de telefonia mével,
carro esportivo ou na procura de um novo relacionamento. Como néo € possivel estabelecer uma
conexao entre reais necessidades e desejos, a “reinvencao” € uma forma de manter-se aderente a

uma sociedade aonde é propalado o elogio ao descartavel e o efémero.

A desterritorizagao do espaco publico: diluicao da autoridade e a falacia da
emancipacao

O capitalismo “pesado” foi marcado pela era do extremo autoritarismo que culminou em
duas grandes guerras mundiais. O peso das grandes autoridades, professores e liderancas a
serem seguidas e obedecidas quase automaticamente sobre os destinos relativos a vida e morte
das massas. O excesso € regido pelo grande pai castrador movido pela exacerbacdo da
linguagem da autoridade. A esteira da orfandade politica e metafisica de uma Alemanha arrasada
pela guerra perdida, Adolf Hitler se elevou diante do caos e foi a imagem mitica e emblematica
desta lideranca que personificou desejos, angustias e esperancas do povo aleméao. A respeito das
relacdes intestinais entre esclarecimento e poder é destacado por Theodor W. Adorno e Max

Horkheimer no célebre trabalho, “Dialética do esclarecimento”:
O mito converte-se em esclarecimento e a natureza em mera objetividade. O preco que 0s
homens pagam pelo aumento de seu poder € a alienacao daquilo sobre o que exercem o poder. O
esclarecimento comporta-se com as coisas como o ditador se comporta com os homens (Adorno;

Horkheimer, 1985, p. 24).

A crise da autoridade pés-guerra culmina na “leveza” do capitalismo fluido emanando a era
dos conselheiros. Os lideres méaximos forma substituidos pelos norteadores de caminhos na figura
destes conselheiros que podem ser contratados ou demitidos a bel-prazer do contratante. A crise
de autoridade é sentida pela falta de liderancas e substituida pela figura do conselheiro e que se

contrap6em ao excesso da fase anterior:
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Tais pessoas “por dentro”, mesmo aquelas cujo conhecimento ndo foi posto publicamente em
davida, ndo sdo, no entanto, lideres, elas sdo, no maximo, conselheiros — e uma diferenca crucial
entre lideres e conselheiros é que os primeiros devem ser seguidos e os segundos precisam ser
contratados e podem ser demitidos. Os lideres demandam e esperam disciplina; os conselheiros
podem, na melhor das hipéteses, contar com a boa vontade do outro de ouvir e prestar atencao

(Bauman, 2001, p. 77, grifos do autor).

As grandes liderancgas perfaziam a interface entre o “bem individual” e o “bem de todos”, ou
seja, se postulam como reconhecidos mediadores entre as preocupacdes privadas e publicas. Os
conselheiros possuem um papel periférico na tomada de decisbes e “cuidam de nunca pisar fora
da area fechada do privado” (Bauman, 2001, p. 77).

O individualismo atavicamente narciseo se torna parte fundamental na descentralizacédo
das atuacdes politicas. Na busca de solu¢des para o problema-objeto, a massa individualizada e
pulverizada deseja dos conselheiros a licdo-objeto. A terceirizagdo das acdes politicas pode ser
analisa, por exemplo, na construcdo do que se denomina Terceiro Setor, povoado pelas

Organizag6es Nao-Governamentais (ONGS). A privatizagdo do coletivo tem como objetivo:
[...] tentar resolver os problemas de outras pessoas nos torna dependentes, e a dependéncia
oferece reféns ao destino — ou, mais precisamente, a coisas que ndo dominamos e as pessoas
que ndo controlamos; portanto, cuidemos de nossos problemas, e apenas de nossos problemas,

com a consciéncia limpa (Bauman, 2001, p. 77).

Desta maneira, é possivel entender o grande sucesso das publicacfes de auto-ajuda que
loteiam espaco nas livrarias. No amplo espaco do vazio da autoridade e a privatizacdo da esfera
publica, € rotulado por muitos autores desta “literatura” que prega o imediatismo narcisista, o
“amour de soi” se constitui na busca de si atado na esfera do corpo como sua propriedade e seu
produto a sua responsabilidade. Ao consumidor desta literatura, a mensagem € bastante clara:
tudo é possivel ao leitor e cabe a ele, e somente ele, “guiar seu destino” e também se redimir dos

seus proprios pecados, uma vez que:
[...] vocé deve a seu corpo cuidado, e se negligenciar esse dever, vocé deve sentir-se culpada e
envergonhada. ImperfeicBes de seu corpo sdo sua culpa e vergonha. Mas a redencao do pecado

esta ao alcance das méos da pecadora, e sé de suas méos (Bauman, 2001, p. 79).

A esfera da falta é preenchida pelo reconhecimento inconsciente de que existe uma
possibilidade de emancipagdo na fluidez e leveza desta fase do capitalismo. A politica é
sucumbida pela via do mercado e a lideranca de autoridade € apenas uma commodity desta
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liberdade de suposta emancipagéo, ou seja, a desterritorizacdo do espaco publico. A autonomia
quando se é arregimentada pelas “forcas do mercado” e moldada pela tirania das marcas busca
esvaziar os sentidos e significados do coletivo em prol da saciedade nunca satisfeita do individuo.
Numa passagem a respeito do resultado do desenvolvimento capitalista e o culto do individuo,

Istivan Mészaros salienta:
[...] a nogdo de um instituto social “colocado em todos os homens pela natureza” desaparece
completamente. As liberdades individuais parecem pertencer ao reino da “natureza”, e os lagos
sociais, ao contrario, parecem ser artificiais e impostos, por assim dizer, “de fora” ao individuo

auto-suficiente (Mészaros, 2006, p. 233).

Acrescenta Renata Salecl ao fato que “o capitalismo transforma cada vez mais o escravo
proletario em consumidor livre. De todo modo, consumo sem limites provoca, paradoxalmente, o
momento no qual o sujeito passa a ‘consumir a si mesmo” (Salecl, 2006, p. 26). Logo, a
emancipacdo desse individuo é apenas uma miragem ilustrada de apetitosos convites ao
consumo e a disponibilidade “democratica” das escolhas de mercadorias.

A esfera publica mantinha sua dominancia dos preceitos da esfera privada nas pesadas
engrenagens da primeira fase do capitalismo. A busca pela lideranga, desejo por seguranca na
padronizacdo da identidade e incorporacao e obediéncia aos padrées pré-formatados derivavam
no que se pode chamar de “estilo do outro”. Na fluidez do capitalismo “leve”, a esfera privada
conquistou e colonizou os dominios da esfera publica. A sedugdo pelo privado movida pelas
licbes-exemplos para a pulverizada vida cotidiana. O desejo pela instabilidade rompendo com as
tradicbes mais atavicas acarretando uma busca por auto-identidade do individuo ao desvencilhar
das normas, ou seja, o “estilo do eu”, uma espécie de aforismo narciseo das tribos e guetos
sociais e a suposta “individualizagao” do estilo. Desta maneira, “o desejo constantemente une o
fluxo continuo e objetos parciais que sé&o por natureza fragmentarios e fragmentados” (Deleuze ;
Guattari apud Bauman, 2001, p. 97-98).

O espaco publico deixa de ser a alegoria politica e social do coletivo e é subjugado pelas
forcas imperiosas do consumo hedonista e imediatista. A revelacdo como parte constitutiva do
pesado tear do capitalismo do excesso simbdlico. O individuo preconiza o desejo de se constituir
“dentro”, onde a figura do “outro” é o seu espelho norteador e condutor o qual é possivel identificar
uma subserviéncia castradora. Na fluidez da era do capitalismo “leve”, a revelagdo atua como
resignificacao do “eu” (vontades e desejos) perante um mundo e a necessidade de se constituir
para “fora” desta esfera. Agora, o espelho coletivo é enterrado e “eu” sou a face do mundo, o
espelho de Narciso perante o corpo social, ou seja, a eclosdo da subserviéncia narcisea do
individuo. Vale ressaltar que é nédo é possivel falar do sujeito moderno sem levar em consideracéo

seus alicerces narcisicos que constitui sua personalidade e operard em sua vida e com 0s objetos
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a sua volta (Freud, 1914/1996) e a sociedade de consumo (Baudrillard,1995; Lasch, 1983). O

movimento de um sofrimento psiquico com a mudanca projetada pelo consumismo:
“[---] permitirdo considera-lo menos como uma exacerbagdo do ‘auto-amor’ e do investimento
narcisico do individuo em seu proprio eu do que como uma manifestacdo de indiferenca a si

mesmo, aos proprios sentimentos e aos sentimentos alheios (Caniato; Nascimento, 2010, p. 27).

Portanto, o sentido de felicidade material na sociedade de hiperconsumo € a elaboracéo de
um conjunto de regras de opressdo que visam atingir o sujeito em suas singularidades e
subjetividades, o qual ele se encontra em com duas possibilidades excludentes: participa do
mundo de mercadorias como um consumidor de tudo que seja possivel consumir ou sera

excretado socialmente dele.

A efémera fluidez da sociedade movida pelo hiperconsumo: adendo para uma
particularidade brasileira

A sociedade de hiperconsumo desagrega as culturas de classe e promove a
homogeneizagdo do que Lipovetsky (2007) chama de “modelo consumista-emocional-
individualista” para todos os segmentos etarios. O hiperconsumo abarrotou as possibilidades das
sociedades parirem e cuidarem de suas proprias criangcas sem que elas nao se transformem em
futuros adultos hiperconsumidores dependentes quimicos ou com profundas caréncias
psicanaliticas. Na medida em que o consumo segmenta cada vez mais faixas etarias, excetuando
as criancas na primeira infancia, ndo existe mais exclusdo dentro do fantastico universo do
hiperconsumo. Fomentado a quintesséncia do consumo, as escolas de orientacdo mercantil
promovem com algum estofamento cultural os futuros alunos hiperconsumidores.

Por sua vez, os pais hiperconsumidores ndo querem mais ser responsaveis em solitude
pela criacdo dos filhos e delegam a prépria prole a divisdo da educacdo. Em nome de uma
equivocada retdrica de “responsabilidade ndo-autoritaria”, os pais “legais, bonzinhos e bacanas”
estimulam seus filhos ao consumo e fazem deles os proprios hiperconsumidores. Movidas por um
espetaculo da publicidade infanto-juvenil, criangas como “pequenos imperadores” ditam as regras
para os pais do que comprar e decidem pelas suas mercadorias fazendo suas proprias escolhas.
Logo, saciado o desejo imediato do “imperador-mirim”, os pais “compram a paz” e se deliciam
momentaneamente na felicidade promovida pela inddstria da diversdo infanto-juvenil. Assim, os
pais procuram o auto-perddo por longas auséncias ou negligencias sentimentais perante a prole,
ao mesmo tempo em que acreditam cederem “pedagogicamente” um direito ao filho a felicidade,

aos prazeres e ao individualismo narcisista.
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Neste aspecto, a politica se torna cada vez mais refém de dissonantes subjetividades do
individuo. Logo, naturalizando de forma mais coercitiva para 0 seu auto-interesse em detrimento

do coletivo. Sendo assim, vale ressaltar que:
Alguns acreditam que as opinides politicas de uma pessoa s@o o resultado de experiéncias
objetivas, do pensamento e de decisdo definitiva; ai chegam conscientemente apds uma completa
pesagem das provas e sao modificaveis pelo argumento légico e por uma demonstragdo baseada
em fatos. O ponto de vista oposto é que as opinibes politicas sdo o reflexo da personalidade,
grandemente determinada por motivos irracionais de um ou de outro tipo, imperturbaveis ao
argumento logico ou a prova cabal, além de serem mais uma expressao de personalidade do que
uma reacdo a realidade externa. Muita gente sente que a primeira dessas duas hipéteses
caracteriza adequadamente o seu préprio comportamento e dos amigos; o segundo tipo de
argumento é reconhecido com mais facilidade nos que militam em campo oposto. (Eysenck, 1960

apud Penna, 1995, p. 25-26)

No mundo do trabalho do modo de produgéo capitalista, uma pergunta que podera ser um
tanto quanto “inapropriada”: Existe felicidade no trabalho? O “refugo humano” € um conceito mais
profundo. O uso e o descarte de pessoas atiradas ao lixo. Os mundos do trabalho pés-fordista se
constituiram numa miriade de ilagBes a respeito das estruturas trabalhistas. A informalidade em
nome da “eficiéncia” neoliberal produziu variantes do emprego que podemos classificar em: o
“emprego tradicional”, o subemprego, desempregado e a escéria. Assim é possivel distinguir: (a)
O “emprego tradicional” é aquele onde o quadro de pessoal é “enxuto” em nome do pomposo da
‘reengenharia” (ou algum outro rétulo de falacias administrativas) e o trabalhador que sobrou ao
expurgo € segregado a uma série de tarefas alucinadas e sobrecarregadas bem ao estilo “tudo-
ao-mesmo-tempo-agora”; (b) O subemprego se situa na marginalidade (geralmente é refém da
“flexibilizagdo do emprego”), pode ser o empregado que nao tem segurado suas garantias
trabalhistas da economia formal ou trabalhador de rua (ou seja, o popular “cameld”); (c) O
desempregado é aquele trabalhador pendular atemporal onde, em poucas semanas, ora alguma
exercendo alguma ocupacao com minima renda, ora esta na busca interminavel por emprego; (d)
A escoéria, essa massa amorfa e sem vida perante o mercado, é o descarte de pessoas que
definitivamente ndo entrardo mais no mercado de trabalho formal.

Para a maioria dos trabalhadores assalariados, a felicidade pelo emprego se tornou a mero
alivio de alguma renda no final do més. A felicidade faz a transubstanciagdo por um mero pedago
de pao diario e existem aqueles que “agradecem aos Céus” por isto! A maioria dos que se

alimenta até enfartarem tem ojeriza os que nada tem para comer. A pobreza incomoda a
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paisagem e “suja” as cidades. Logo existe um alivio de felicidade quando moradores de rua,
integrantes da escoéria, sdo banidos como cédes das areas nobres das grandes cidades. Para uma
“felicidade burguesa”, aqui se referindo a um tipo de comportamento de classe social derivada de
um egocentrismo peculiar, a “higienizagéo social” esteriliza as ruas nobres eliminando a qualquer
custo o refugo humano, assim os componentes desta classe podem desfilar com credenciais
pitorescas de mercadorias de desmedida luxdria.

O hiperconsumo é um espetaculo do conforto. Aos que possuem poder aquisitivo pode
consumir seguranca e luxo descartaveis em ruas que sao verdadeiros “bunkers de paz” em meio a
dispersao da violéncia. O templo da felicidade do hiperconsumo de massa, o shopping center é o
retrato da negagcdo da cidade e da a sensacdo de seguranca e felicidade das compras com
tranquilidade (Padilha, 2006).

No verdo de 2014, no Brasil, esta aparente “tranquilidade” se viu rompida por arrastdes de
jovens das zonas periféricas desejosos por consumo. Um curioso fenbmeno ocorreu em alguns
shopping centers na cidade de S&o Paulo. Por via das redes sociais da internet, como o
Facebook, grupos de jovens de periferia da cidade invadiram tais templos de consumismo para
“caminharem” por entre as lojas. O movimento que causou muita polémica agregou um rétulo que
foi batizado por seus organizadores pelo prosaico nome de “rolezinhos”. Em alguns casos, houve
confusdo entre estes jovens e segurancas dos shopping centers e pontuais focos de vandalismo,
sendo a policia acionada para “controlar a situagao”. Curiosamente, nao se tratava de algum tipo
de protesto ideoldgico de “luta de classes”, como alguns mais alardeados entusiastas radicais
escreveram no periodo em sites e jornais, mas a manifestacdo de um reprimido desejo altamente
narcisico de jovens pobres se tornarem consumidores vorazes do luxo supérfluo das camadas
mais ricas da populagéo. Logo, ao contrario que muitos disseram na época, nao era o desejo de
“transgredir a norma em prol de alguma hipotética revolugdo dos jovens”, mas simplesmente se
“‘inserir’ no fantastico mundo das mercadorias alucinégenas. A trilha sonora destes jovens dos
“‘rolezinhos” era a base do que se chamou “funk ostentagéo”, cuja batida sonora repetitiva e letras
sao de alienante apologia ao hiperconsumismo (Souza, 2014; G1, 2015).

O “culto as marcas” como descreveu Lipovetsky (2007, p. 50) poderia ser visto entre os
jovens oriundos da classe pobre que buscavam ostentar um desejo por padrdo de consumo muito
além do que possuiam como renda familiar. O shopping center é a vitrine maxima do fetichismo
consumista e onde se realiza a projec¢éao ilusoéria de fusdo do potencial de compra entre diferentes
classes sociais. Neste contexto, temos que a exaltacdo das marcas a serem consumidas e o

glamour oriundo delas:
[...] tem um importante sentido nesse tipo de sociedade, pois perfaz a busca de 'seguranca’

subjacente a ansiedades especificas do homem contemporaneo. As tradicdes e os referenciais
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das culturas de classe encontram-se em ampla dissolu¢do com o acesso da massa ao consumo e
0 desaparecimento das formas de socializagdo que, no passado, distinguiam inequivocamente o
alto e o baixo, o bom gosto e 0 mau gosto, a elegancia e a vulgaridade, o chique e o popular. Em
consequéncia, o consumidor, temeroso, confuso e ansioso, recorre as pretensas garantias de
autenticidade, bom gosto e condi¢cdes sanitarias que as marcas logram representar (Caniato;

Nascimento, 2010, p. 29).

O consumo ndo € apenas uma amalgama entre necessidade e disponibilidade, mas
comprar evasivamente se tornou um ato de prazer com caracteristicas sexuais (em referéncia ao
gozo freudiano). A felicidade diante de uma compra abstrata e utilidade pifia realcam as
caracteristicas de ansiedade do hiperconsumidor. O desejo de comprar cada vez mais torna o
consumo como um ato de felicidade propriamente dita. O marketing de massa sabe exatamente
destas caracteristicas dos consumidores e exploram a exaustdo o viés da angustia e o desejo
pelo fetiche da mercadoria através da pasteurizacdo e homogeneizacdo das necessidades
humanas: “Vocé precisa experimentar o produto “A”, porque “A” vai fazer sua vida mais feliz!”.

A “felicidade instantadnea” se configura em um autémato saciar da necessidade passageira
e, por sua vez, a publicidade capta tdo eloquentemente suas matrizes do adornamento da
mercadoria como objeto simbdlico constituinte de uma miriade de desejos consumistas. A
ressignificacdo do conceito e do sentido do consumo é um elemento fundante da sociedade de

hiperconsumo:
O consumo, ha muito, ultrapassou os limites da simples obtencéo de bens materiais para adentrar
o territério do simbdlico, dai surge a expressdo mercadoria signo. Isso significa que o homem,
frequentemente, atribui aos bens significado sociocultural que tem poder de distinguir e ao mesmo
tempo uniformizar os membros de determinada sociedade. O consumo constréi e legitima
determinado estilo de vida, atribuindo-lhe valor, distingdo e significado sociocultural, ao mesmo
tempo em que o separa e distingue dos demais elementos do grupo social (Silva; Gomes;

Maricato, 2014).

Assim que o desejo da aquisicdo for concretizado via cartdo de crédito ou débito
automético, uma nova caréncia surgira e renovara todo o processo de angustia pela saciedade do
consumo. O livre mercado n&o prioriza 0 que produzir ou vender, mas somente o que vai dar lucro
e ponto final. Existem inUmeras retdricas politicamente corretas a respeito da “responsabilidade

social” das empresas, mas ninguém questiona, por exemplo, para situar alguns segmentos, qual a
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“responsabilidade social” dos fabricantes de armas, cigarros, bebidas alcodlicas, agrotdxicos,
pesticidas, publicidade e empresas de agiotagem profissional de “micro-crédito”?

Ainda existem os que defendem o uso macico do hiperconsumo para garantir os
famigerados “postos de trabalho”, mas nunca especificam as suas margens de lucros das
empresas que ganham com os louros da mais-valia. A felicidade pelos lucros independe da
desgraca alheia, afinal, para os arautos do neoliberalismo, a verdadeira “responsabilidade social”
€ do Estado, o resto é a vantajosa deducao dos “custos sociais” no imposto de renda de “pessoa
juridica”.

O hiperconsumo ndo poupa hem mesmo a religido que se transformou num nos
espetaculos de disperséo cultural e socioecondmico mais evidente na era da globalizagdo. Nao é
apenas a avidez pelo bem-estar material buscada ansiosamente pelo hiperconsumidor, “mas ele
aparece como um solicitante exponencial do conforto psiquico, de harmonia interior, cujas
técnicas do desenvolvimento pessoal sdo disso fundamentais testemunhas do desenvolvimento
de um mercado da alma” (Ewald e Soares, 2007, p. 25).

Na atual construcdo imediatista da p6s-moderna, o niilismo da fé é o paradoxo da busca
frenética por Deus. Agora, ndo mais para a redengcdo contra os maus agouros do destino, mas
somente o alivio das satisfacdes das emoc¢des imediatas. Os templos da fé proliferam em todos os
segmentos da sociedade prometendo a tal “cura espiritual” e todos os sortilégios da alma
mediante a crenca em Deus e o pagamento de dizimos religiosamente. Uma série de outras
crengas, com énfase nas religides orientais, abarrota um leque de diversas op¢des para aqueles
que carecem ansiosamente de “fé espiritual”, e que sua vez, nunca saciadas definitivamente pelo
consumo materialista. Nao € a toa que toda a literatura de “auto-ajuda” se consolidou como uma

metéastase dentro das livrarias e gerando grande parte dos lucros das editoras.

A intimidade p6s-moderna: Identidade, felicidade e angustia

O culto e o consumo da marca vao além da mera aquisicdo de uma mercadoria. No plano
do inconsciente social, uma marca € exibida e ostentada como forma de integrar um individuo,
buscando sair do anonimato e da impessoalidade para a adesao a esfera de aceitacao pelo grupo
a qual deseja se inserir ou interagir, ou seja, o reconhecimento pelo outro.

O “eu” sO existe na medida em que o “outro” passa a reconhecé-lo como tal e aceita-lo
conforme padrbes pré-estabelecidos ou a ser estabelecer dentro de uma esfera social. Neste

sentido,
[...] a compra de um produto de marca ndo € apenas uma manifestacdo de hedonismo

individualista, visa também responder as novas incertezas provocadas pela multiplicagdo dos
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referenciais, bem como as novas expectativas de seguranca estética ou sanitaria (Lipovetsky,

2007, p. 49).

A configuracdo de uma identidade pelo logotipo da marca pode ser vista como uma busca
pela ruptura da heranca familiar ou patrimonialista para a conquista de sua propria personalidade.
Independente de esta trajetéria ser constituida de alienagfes e vazios, as implicacdes simbolicas
vao bem além do mero logotipo mercantil. Na sociedade de hiperconsumo, a marca simboliza a
valorizacdo do individuo como consumidor potencial e efetivo, ou seja, a aparéncia transgride as
fronteiras da esséncia. A mercadoria deixa de ser um mero objeto inanimado para vir a se
constituir na projecao alegérica de um ser que tem vida prépria. Como salienta Lipovetsky (2007),
‘o hiperconsumidor ja ndo consome apenas coisas e simbolos, consome o que ainda néo tem
concretizagao material”.

A mercadoria enquanto objeto, transubstancia-se para além de sua matéria e simboliza
espacos e sentidos que agrega no consumidor um status social e afetivo, ou seja, a marca agrega
significados e significantes exteriores a esséncia plasmada do individuo. A “personificagdo das
coisas” ou sua “reinvencao” das relagdes de producgéao foi antevista por Karl Marx numa passagem

contundente com sua critica ao carater fetichista da mercadoria:
O materialismo grosseiro dos economistas que consideram como propriedades naturais das
coisas as relacdes de producdo entre as pessoas e qualidades que as coisas adquirem porque
estdo subunidas a essas rela¢des €, ao mesmo tempo, um idealismo igualmente grosseiro, um
fetichismo mesmo, j& que atribui a coisas as relagBes sociais como caracteristicas que lhes sdo

inerentes e, com isto, as mistificam (Marx, 1973, p. 687)

A mistificac@o e o carater fetichista fazem com que as mercadorias assumam significados
gue ultrapassam as suas bordas de meros objetos inanimados e adquirem vida autbnoma no
lastro do mercado. Neste interim, pessoas e coisas assumem formas equivalentes e possuidoras
de mesmas consideracdes e feicfes. O valor e o poder constituinte da marca é seu sucesso

imaterial no inconsciente social do hiperconsumidor:
A forca das imagens que contribui para edificar as grandes marcas néo institui uma ordem tiranica,
mas o0 universo das marcas-estrelas planetarias: a época do hiperconsumo coincide com o triunfo

da marca como moda e como mundo (Lipovetsky, 2007, p. 97).
O desenvolvimento do que se pode considerar uma “hiperpublicidade” com o lastro de

programas de marketing agressivos e miliondrios doura incessantemente a marca de um produto

e ndo apenas como mera mercadoria, mas reforcam constantemente a imagem como “estilo de
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vida” a ser cultuado pelo hiperconsumidor. O avango tecnoldgico significou uma revolugdo nos
modos de producéo mercantil e produziu um novo paradoxo no mal-estar da hipermodernidade na
ostensiva padronizacdo da dinamica da individualizacdo das mercadorias. A inovacdo permitiu a
personalizacdo da producdo em modos de producdo seriado. Quanto mais as mercadorias e o
consumo se individualizam mais seguem um modelo padronizado e globalizado. Assim ressalta

Gilles Lipovetsky:
A dindmica de individualizacdo dos produtos sé pdde efetuar-se gracas a alta tecnologia baseada
na microeletrdbnica e na informéatica. As novas tecnologias industriais permitiram o
desenvolvimento de uma “produgéo personalizada de massa” que consiste em montar, de maneira

individualizada, médulos pré-fabricados (Lipovetsky, 2001, p. 79).

A tecnologia aliada ao capital sempre se configurou em uma simetria frutifera nas
revolucdes do modo de producgéo capitalista. A reorganizacdo pos-fordista representou um avango
nunca visto antes na esfera capitalista no que tange a exponencial produtividade e exorbitante
lucratividade. As diversas campanhas de marketing ddo ao hiperconsumidor a falaciosa sensacgéo
que ele é “Gnico” em meio aos milhdes de outros hiperconsumidores. E como se toda a planta de
uma transnacional foi elaborada exclusivamente para servir os desejos narciseos de um anico
consumidor! A felicidade no hiperconsumo estaria entdo correlacionada a angustia das escolhas e
a satisfacdo imediata dos desejos insatisfeitos através das mercadorias e suas marcas imateriais.

A massificacdo do desejo sob a forma de produtos consumiveis dentro das estruturas de
hiperconsumo cria-se intimamente uma relacdo impessoal entre a possibilidade de mudanca e a
“inviolabilidade” de um “pensamento Unico” de corte neoliberal e regido pelo suprassumo desejo
de auto-interesse. Sendo assim, percebe-se uma leitura pragmatica do conceito de "felicidade” do
ponto de vista do individuo, ou seja, a materialidade dos bens consumiveis povoara o imaginario
de uma “vida mais feliz’. Consequentemente, qualquer elemento diferente desta norma se torna
um elemento dissonante do “pensamento Unico”. A este respeito, Tavares (2014) se refere o
momento histérico como sendo a “era das distopias” em contraste com a “era das utopias”

reinante ao longo do século XX:
Haja vista os nefastos episédios desses mascaras negras — os black blocs, esses garotos de
merda —, a energia que fica é a da violéncia. Ndo sei até que ponto o povo propriamente dito
precisa de utopia. Mas a classe média precisa. Ndo tendo, ela transforma sua magoa em 6dio. De
fato, quem promove a violéncia ndo sdo os deserdados da terra, para quem as coisas

melhoraram; séo da classe média baixa. A energia s6 estd se manifestando através da violéncia.
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Nao tem energia utdpica, s6 através da violéncia. Ndo tem utopia, sé distopias. (Tavares, 2014, p.

27)

O pensamento utdpico esta presente no imaginario social como elemento que afronta com
a realidade, ou seja, ha um confrontamento com o presente realista (Penna, 1995, p. 63).

A utopia como matriz simbdlica social tem como um objetivo priméario exercer um papel de
sublimacdo da realidade. O aspecto positivo se encarrega de nao deixar que o individuo caisse
em um horizonte niilista. A utopia ganharia mais forga e reverberagéo dentro de uma coletividade.
A distopia seria o inverso, um conjunto de mecanismos de esgarcamento da realidade,
materialista e densamente niilista. Nao € raro, por exemplo, o apelo as manifestacbes cada vez
mais violentas de grupos minoritarios, sem definicdo de bandeira e sem expressividade politica ou
partidaria. A Pés-modernidade alicergada sob o lastro do “pensamento Unico” neoliberal que
transbordou do ambito econdmico para o politico e contaminou, por sua vez, a esfera social
(Menezes, 2014).

Consideracoes finais

Ndo ha ilusbes perante a felicidade fabricada e preconizada pela sociedade de
hiperconsumo. O homem hiperconsumidor possui um atavico niilismo existencial e devoto acirrado
das veleidades do marketing de massa. Do morador de algum barraco em algum vilarejo de pau-
a-piqgue aos sedutores palacetes da burguesia paulistana da regido dos Jardins, todos séo
seduzidos pelo hiperconsumo com abissais poderes de compra. Sobre o sentido politico do
excesso para a dominagdo das massas, argumenta de forma contundente Caniato; Nascimento
(2010, p. 30): "O aumento da produtividade econémica ndo contribui para a obtengdo de um
mundo mais justo ou para a abundéancia das sociedades pés-industriais como um todo, mas para
0 aumento do poder dos que a controlam".

A vida na hipermoderna se tornou um fantastico mundo da aquisicdo de bens materiais,
psicoldgicas, sexuais e sentimentais. E importante ressaltar os questionamentos de Erich Fromm
quanto as supostas certezas de “mentalidade sadias” tdo alardeadas orgulhosamente pelas
sociedades ocidentalizadas: “Podemos estar tdo seguros de que nao nos estamos iludindo?”
(Fromm, 1974, p. 17).

Na hipermodernidade, a felicidade se realiza como mera ilusdo e nao sera possivel ser
duradoura, mas apenas saciada momentaneamente a espera de uma nova e feliz aquisicdo
mercantil mediado pelo desejo do individuo de hiperconsumir uma esfera esvaziada. Joel Birman
esclarece que o mal-estar na atualidade esta atavicamente ancorado no vazio das trocas inter-

humanas que culmina na ecloséo e dispersdo do embrutecimento e agressividade dos individuos:
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Os destinos do desejo assumem, pois, uma direcdo marcadamente exibicionista e autocentrada,
na qual o horizonte intersubjetivo se encontra esvaziado e desinvestido das trocas inter-humanas.
Esse é o tragico cenario para a implosao e a explosédo da violéncia que marca a atualidade

(Birman, 2000, p. 24).

O fenbmeno dos “rolezinhos” conforme citado anteriormente, foi um exemplo deste
paradoxo onde se viu uma mobilizagdo de jovens nao para “reivindicar” mudangas de paradigma
social, mas simplesmente, um desejo por projecdo ao espetaculo do consumismo. Pode-se
entender que a sociedade se adentrou a um novo patamar do Capitalismo como forma de forca
motriz de modo de produgéo de riquezas e agregados socioecondmicos, de forma mais intensa
gue adentra no inconsciente do individuo, transformando seu imaginario a partir do cotidiano,
produzindo um nivel de participacdo ativa de forma visceral dentro das novas e metabdlicas
estruturas de hiperconsumo.

Leopoldo e Silva (2007) destaca que “a riqueza de meios é proporcional a pobreza dos
fins, e que a pletora de realiza¢des tecno-cientificas convive com a indigéncia ética”. Assim,
continua a descrever o autor a respeito deste “vacuo existencial’ presente nas sociedades: “[...]
um grande poder e um grande vazio atuam, numa convergéncia perigosa, ndo apenas para
desorientar o individuo, mas também para induzi-lo a reduzir drasticamente o horizonte de sua
humanidade”. Neste caminho da segregacdo e culto ao individualismo narciseo entre os que
consomem e 0s que assistem de barrigas vazias os outros consumirem, abre-se lastros torrenciais
para a escala sem precedentes de uma autofagica sociedade rumo a uma espécie de barbarie

estrutural sob a naturalizacédo das diferencas e dos sofrimentos humanos.
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