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RESUMO

Em face da atual exaltacdo de um “individualismo” narcisista, expresso através da
celebragdo dos signos de consumo como forma de aquisicdo de uma individualidade
“plural”, investigamos alguns elementos das subjetividades contemporaneas, implicados
nesse fenémeno, por meio de uma analise tedrica e empirica dos ideais veiculados pela
publicidade comercial televisiva, suas formas de producdo e consumo. Partimos, em
especial, das criticas de Adorno a industria cultural e das analises do fenémeno do
Narcisismo na perspectiva clinica (Freud) e cultural (Lasch). A pesquisa empirica foi
realizada no Brasil e na Espanha, através de entrevistas com profissionais de
publicidade e “grupos de discussdo” com universitarios, selecionados segundo o0s
critérios de uma escala de mensuracao de tragcos narcisistas, por ndés elaborada. A
articulagdo dos dados empiricos com a teoria nos apontou distintas formas de
identificagcdo, dos universitarios com os ideais veiculados pela publicidade, confirmando
nossa hipotese de que ha predomindncia de identificacbes idealizadas naqueles que
apresentaram tracos mais elevados de narcisismo, assim como, de que a exacerbacéo
desses tracos ndo favorece o0s processos de individuagcdo, mas preserva o carater
“unidimensional” das sociedades industriais modernas.

ABSTRACT

It is characteristic of our time, the exaltation of a narcissistic “individualism”,
expressed through a celebration of consume emblems as a way of acquiring a “plural”
individuality. We investigate some elements constitutive of the contemporary subjectivity
related to this phenomenon, analysing theoretical and empirically the values professed on
the commercial TV publicity, and its forms of production and consume. We build our
research on the top of both the critic of Adorno to the cultural industry and the analysis
of the narcissism phenomenon on the psychological (Freud) and cultural (Lasch)
perspective. We interviewed professional of marketing and college students in Brasil and
Spain. They were selected according with a scale for measuring narcissistic features that
we elaborate. It could be observed distinct kinds and degrees of identification of the
students with the values emphasised by the commercial advertisements. This tact
corroborated our hypotesis, according with, individuals with greater narcissistic inclination
are more susceptible to propaganda mechanisms. Furthermore, the exaltation of the
narcissistic features rather than favouring the individuation process, preserves the
“unidimensional” character of advanced industrial societies.



RESUMEN

En la fase actual de exaltacion de un “individualismo” narcisista, expresado a
través de la celebracion de los signos del consumo como forma de adquisicion de una
individualidad “plural”, investigamos algunos de los elementos de las subjetividades
contempordneas, implicados en este fenédmeno, por medio de un analisis tedrico y
empirico de los ideales vehiculados por la publicidad comercial televisiva, sus formas de
produccién y consumo. Partimos, en particular, de las criticas de Adorno a la industria
cultural y de los analisis del fenémeno del narcisismo desde la perspectiva clinica
(Freud) y cultural (Lasch). La investigacidon empirica fue realizada en Brasil y en Espanfa,
a través de entrevistas con profesionales de la publicidad y “grupos de discusion” con
estudiantes universitarios, seleccionados segun los criterios establecidos en una escala
de medicion de rasgos narcisistas contruida por nosotros. La articulacién de los datos
empiricos con la teoria nos apunté distintas formas de identificacion de los universitarios
com los ideales transmitidos por la publicidad, confirmando nuestra hipotesis de la
existencia de un predominio de identificaciones idealizadas en aquellos que presentaron
los rasgos de narcisismo mas elevados. Asimismo, la exacerbacion de esos rasgos no
favorece los procesos de individuacion, sino que preserva el cardcter unidimensional de
las sociedades industriales modernas.



Eu, Etiqueta

Em minha cal¢a esta grudado um nome
que ndo é meu de batismo ou de cartdrio,
um nome... estranho.

Meu bluséo traz lembrete de bebida
que jamais pus na boca, nesta vida.
Em minha camiseta, a marca do cigarro
que ndo fumo, até hoje ndo fumei.
Minhas meias falam de produto

que nunca experimentei

mas sdo comunicados a meus pés.

Meu ténis é proclama colorido

de alguma coisa ndo provada

por este provador de longa idade.

Meu lenco, meu reldgio, meu chaveiro,
minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,
meu isso, meu aquilo,

desde a cabeca ao bico dos sapatos,
sdo mensagens,

letras falantes,

gritos visuais,

ordens de uso, abuso, reincidéncia,
costume, habito, preméncia,
indispensabilidade,
e fazem de mim
itinerante,

escravo da matéria anunciada.

Estou, estou na moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,

troca-la por mil, acambarcando

todas as marcas registradas,

todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser
eu que antes era e me sabia

tdo diverso de outros, tdo mim-mesmo,
ser pensante, sentinte e solidario

com outros seres diversos e consciente
de sua humana, invencivel condi¢éo.
Agora sou andncio,

ora vulgar ora bizarro,

em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualquer, principalmente).

homem-antuncio

E nisto me comprazo, tiro gloria

de minha anulacéo.

N&o sou — vé la — anuncio contratado.
Eu é que mimosamente pago

para anunciar, para vender

em bares festas praias pérgulas piscinas,
e bem avista exibo esta etiqueta

global no corpo que desiste

de ser veste e sandalia de uma esséncia
tao viva, independente,

que moda ou suborno algum a
compromete.

Onde terei jogado fora

meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tdo pessoais,

tdo minhas que no rosto se espelhavam,
e cada gesto, cada olhar,

cada vinco da roupa

resumia uma estética?

Hoje sou costurado, sou tecido,

sou gravado de forma universal,

saio da estamparia, ndo de casa,

da vitrina me tiram, recolocam,

objeto pulsante mas objeto

que se oferece como signo de outros
objetos estaticos, tarifados.

Por me ostentar assim, tdo orgulhoso
de ser ndo eu, mas artigo industrial,
peco que meu nome retifiquem.

Ja ndo me convém o titulo de homem.
Meu nome novo é coisa.

Eu sou a coisa, coisamente.

Carlos Drummond de Andrade






Pelo ndo esquecimento do passado:

a memoéria de minha tia, amada mae e
mestra, Engracia Vieira.

Pela crenca no futuro:

ao meu filho, minha mais cara utopia
realizada, Pablo Severiano Benevides.
Pela vivéncia do presente:

ao farol, que alumbra meu caminho.
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INTRODUCAO

A crescente adesdo em massa dos homens aldgica do capital assumiu
nas Ultimas décadas uma dimensdo, mais intensamente, “global’’. As
inovacdes tecnoldgicas e os novos recursos da midia cumprem um papel
capital nas atuais exigéncias de integracao universal, ndo apenas como infra-
estrutura material, mas como principal promotora e divulgadora de bens
simbdlicos. Os produtos séo fabricados globalmente ndo apenas para serem
consumidos por seu “valor de uso” ou funcionalidade, mas traduzem,
principalmente, um novo “estilo de vida™, no qual os individuos passam a se
reconhecer e a se “diferenciar” a partir das imagens de marca desses
produtos, ocorrendo assim maior intensificagdo nos processos de fetichizagao
do objeto de consumo, que, ao orientar condutas e referéncias de vida,

assume uma conotagéo nitidamente cultural-pedagégica.?

Esse processo de “globalizacdo”, cujas raizes remontariam aos séculos
XV-XVIl com a expansao do capitalismo (lanni, 1996), tem como marco

historico significativo o advento das sociedades urbano-industriais e a

Trataremos das origens da “globalizacdo” no Capitulo V, item 5.6: “Globalizacaao'.

O termo “estilo de vida” sera utilizado, no decorrer deste estudo, para conotar uma pretensa
‘individualidade, auto-expressdo e uma consciéncia de si estilizada”, segundo o sentido atribuido
por Featherstone (1995), no ambito da cultura de consumo contemporanea. Tais “estilos”, em
nossa concepcgao, estdo, necessariamente, enraizados nas condicdes materiais de existéncia.

A este respeito consultar os tedricos que analisam a légica cultural do Capitalismo “Pés-Moderno”
ou “Capitalismo Tardio”: Baudrillard (1993); Harvey (1994); Ortiz (1994); Jameson (1996);
Featherstone (1995), Lipovetsky (1987) e Canclini (1996).
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modernizacao do século XIX, os quais substituiram, paulatinamente, os
vinculos sociais baseados em tradicbes locais, pela “légica do mercado”,
deixando os individuos “perdidos” em meio ao anonimato e complexidade dos
novos cédigos das grandes cidades emergentes.*

Frente a instabilidade psiquica derivada do debilitamento dos antigos
cddigos nacionais, éticos, politicos e religiosos, a publicidade veio a
constituir-se numa nova instancia cultural de extrema significacdo na acgao
normativa social. Na qualidade de instancia simbdlica, a publicidade, além de
passar a mobilizar intensamente o desejo do consumidor atomizado,
conferindo-lhe uma certa “estabilidade social” (Ortiz, 1994, p. 120) e
referéncia de identidade, também exerce a funcao de legitimadora da
estrutura produtiva e reprodutiva do capitalismo, isto porque, efetivamente,
promove o escoamento dos produtos que de outra forma ndo poderiam ser
consumidos, além de veicular cédigos de consumo que ndo sédo neutros: sédo
cddigos morais e éticos proprios de uma “Cultura do Narcisismo”, os quais,
fundamentalmente, perpetuam o sistema que a instituiu (Cf. CANEVACCI,
1990). Entretanto, vale ressaltar, esta funcao estabilizadora ndo revoga o
carater fragmentario das identidades individuais forjadas em fungdo do

mercado.

A “Cultura do Narcisismo” (Lasch, 1983) refere-se a forma que as
culturas capitalistas modernas assumiram, principalmente a partir das ultimas
duas décadas. Consiste basicamente numa preocupacdo acentuada,
proveniente de todos os campos, com a realizacdo individual privada em
estreita ligacdo com as opg¢des do consumidor. A beleza, a juventude, a
felicidade, o sucesso pessoal etc. sdo cada vez mais reivindicados pela
industria cultural como um bem a ser adquirido através do consumo. Uma

enorme gama de novos produtos e servicos passa a ser “ofertada” pela

Trataremos esse assunto no Capitulo I, deste estudo, item 2.1: “Do Capitalismo de Produgcdo ao
Capitalismo de Consumo”.
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publicidade a um publico cada vez mais segmentado, passando isso a

significar: “liberdade”, “pluralidade” e “democracia”.’

Nosso posicionamento a esse respeito, concordando com Lasch (1987),
é o de que, diante da perda de referenciais éticos e religiosos, da descrenca
nos ideais politico-coletivos e do descompromisso social generalizado, os
individuos passaram a buscar solugbes particularistas, encontrando na
ideologia publicitaria do prazer e do consumo uma instancia privilegiada para
um pseudoresgate de seu narcisismo nocauteado®. Ndo acreditamos que a
libertagcdo do individuo possa ser fundada gragas & benesses do mercado; o
que parece ocorrer, como nos alerta Lasch, é uma confusdao entre

“Democracia e o exercicio das preferéncias do consumidor” (Ib. p. 43).

Esse estreito vinculo entre publicidade — nucleo privilegiado da producgéo
simbélica contempordnea — e narcisismo - traco de personalidade
predominante em nossa época’ — constitui a base de nossa investigacdo
psicossocioldgica, a partir da qual buscaremos compreender nosso objeto de
estudo.

O objetivo geral desta Tese consiste, portanto, em compreendermos
alguns elementos das subjetividades contemporaneas, em seu processo de
individuagdo sob o signo do consumo, através dos ideais veiculados
atualmente pela publicidade comercial televisiva e suas formas de producéao e
recepcao.

Partindo do pressuposto de que as subjetividades se constituem a partir
de referentes sociais, no sentido de que novas formas societarias implicam
sempre a gestagado de outras formas de organizagdo da identidade, e que,

cada sociedade estimula aqueles tragcos de personalidade mais adequados a

® O discurso da celebragao das “diferencas” e dos “pluralismos” instaurado pela “pés-modernidade”

pode ser encontrado em Lipovetsky (1991).

A este respeito ver a Cultura do Narcisismo, de Lasch (1983) e A Sociedade de Consumo, de
Baudrillard (1970).

A este respeito ver Lasch (1983); Costa (1984); Baudrillard (1970); Canevacci (1990), Crochik
(1990); Lipovetsky (1991) e Sennet (1993).
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sua manutencao, trata-se aqui de investigar as repercussdes que o advento
das sociedades contemporaneas de consumo, na perspectiva da “Cultura do
Narcisismo”, provocaram sobre as subjetividades dos individuos; suas formas
de individuacdo, em especial, no que diz respeito & influéncias exercidas

pela publicidade televisiva.

Com efeito, elegemos como campo privilegiado de nosso estudo as
relagdes entre narcisismo® e publicidade®.

Nosso problema articula-se, principalmente, em dois niveis: o primeiro
refere-se abusca de compreensdo de como a produc¢do da industria cultural,
e em especial da publicidade contemporéanea, afeta os atuais processos de
individuagdo humana. Neste sentido, buscaremos investigar as novas
demandas sociais que engendraram as atuais configuracbes de
personalidade, especificamente aqueles ideais proprios ao universo
publicitario, concorrentes aformacao de uma pseudo-individuacao de carater
narcisista. Nosso questionamento se refere, portanto, & implicagbes
psicossociais e politicas, para a constituicdo da subjetividade do individuo
contemporaneo, diante da instauracao de outros referentes culturais e estilos
de vida, fundados numa “Cultura do Narcisismo”, na qual a “realizagéo
individual” é buscada por meio da apropriacdo dos signos do consumo.

Utilizamos o termo “narcisismo” tal como concebido por Freud (1969) em Sobre o Narcisismo: uma
Introducdo (1914). Tal conceito sera aprofundado no Capitulo IV deste estudo, de acordo com a
perspectiva freudiadana. Freud emprega a palavra alema ‘Narcismus’, em vez de ‘Narzissismus’
(forma possivelmente mais correta) por razdes de eufonia (Cf. FREUD, 1976, p. 89). Pela mesma
razao, utilizaremos, algumas vezes, a forma adjetiva narcisico em vez de narcisista, empregando
ambas como sindnimas. O termo “Narciso”, em grego Narkissos, é possivelmente originario da ilha
de Creta. “Do ponto de vista etimoldgico, temos em Narkissos o elemento narke, que, em grego,
significa ‘entorpecimento, torpor’, cuja base deve ser o indo-eutopeu (s)nerg, ‘encarquilhar, estiolar,
morrer. Com o sentido de torpor, narke ja é empregado por Aristéfanes, Vespas, 731.
Relacionando-se, depois, com a flor narciso, que era tida por estupefaciente, narke sera a base
etimolégica de nossa palavra narcdtico e toda uma vasta familia com o elemento narc” (Souza,
1989).

O termo “publicidade” refere-se, neste estudo, a “propaganda por anuncios” (Cf. FERREIRA,
1971), de carater comercial e veiculada pelos meios de comunicagcdo de massa. Neste estudo,
serd abordada, apenas, a publicidade comercial televisiva contempordnea. Os termos

” oo«

“publicidade”, “propaganda” e “anincio” serdo utilizados como formas sinénimas.
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Preocupamo-nos, basicamente, em que medida estes outros referentes, sob a

forma de ideais, afetam os processos de individuacao.

Na “Cultura do Narcisismo” — em sua forma aparente — os “projetos
individuais” assumem extrema relevancia e parecem anunciar uma época em
que a “pluralidade” e a “diversidade” triunfam definitivamente sobre o mundo
“unidimensional”’® das sociedades de massa do capitalismo industrial. Essa
proclamada “diversidade” e “pluralidade” individual do chamado homem “pés-

moderno”'’

, atualmente difundida pela midia publicitaria, pde em xeque varios
elementos da critica frankfurtiana a sociedade industrial moderna, como uma
sociedade “unidimensional” (Marcuse), ou “administrada” (Adorno), segundo
os ditames do capital monopolista e promotora de uma “pseudo-
individuacdo”'? que tem por base a propria estandardizagado. Além dos autores
frankfurtianos ora citados, esta exaltacdo de um homem “diverso” e “plural”
também recebeu a critica de alguns autores mais contemporéaneos, os quais,
igualmente partindo de uma perspectiva critica das atuais sociedades — e
apesar de divergirem em alguns posicionamentos teéricos'® da perspectiva

frankfurtiana — também problematizaram a producao do consumo, salientando

1 . . . . .
° para maiores esclarecimentos acerca deste conceito, consultar: A Ideologia da Sociedade

Industrial - O homem Unidimensional, de Marcuse (1982).

Para uma caracterizacado do “homem pés-moderno”, nos termos deste estudo, consultar Capitulo I:
“Unidimensionalidade e/ou Narcisismo”.

Entendemos por “pseudo-individuagdo” o processo que implica uma suposta diferenciacdo do
individuo tendo por base a “eleicdo”, pretensamente “livre”, de estilos de consumo, ja previamente
estandardizados e articulados pela légica do mercado, o qual se serve, fundamentalmente, da
l6gica do desejo para promover uma identificacdo idealizada com seus objetos. A promessa
implicita, mas nunca realizada, é a de conferir “individualidade” e “diferenciacdo” social aos seus
consumidores/receptores. Tal conceituacdo, aqui referida aos objetos de consumo, retira seus
elementos, fundamentais, do conceito de “pseudo-individuacdo” elaborado por Adorno (1986), em
seu artigo Sobre Musica Popular. “do envolvimento da produgdo cultural de massa com a auréola
da livre-escolha ou do mercado aberto, na base da prdpria estandardizagao, (a qual)... mantém os
homens enquadrados, fazendo-os esquecer que o que eles escutam ja é sempre escutado por
eles, ‘pré-digerido™ (p. 123).

Referimo-nos principalmente & divergéncias tedricas entre Adorno e Baudrillard. Este Gltimo, em
seus primeiros escritos: O Sistema de Objetos (1993), A Sociedade de Consumo (1970) e La
Génesis Ideoldgica de las Necesidades (1976), tal como Adorno, elabora uma analise critica
rigorosa a sociedade de consumo, dentro de um posicionamento neo-marxista. Entretanto, em
seus Uultimos textos, reconhecemos que Baudrillard assume uma postura “pds-moderna”,
distanciando-se, assim, da critica de fundamentagdo marxiana para advogar o “fim do social”. Por
este motivo, os textos de Baudrillard utilizados neste estudo referem-se, basicamente, aos
referidos acima.

11
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seus aspectos manipulativos, assim como tematizaram o anonimato do

individuo nas “sociedades de consumo”'

contemporaneas. Dentre eles,
destacamos, para fins de contribuicdo tedrica para este estudo: Baudrillard
(1968, 1970 e 1976); Lasch (1983 e 1987); Costa (1984) e Rouanet (1986 e

1993).1

A chamada “diversidade” e “pluralidade” de “escolhas” que esses novos
cddigos dizem proporcionar ndo seriam, na realidade, novas formas de
controle social travestidas de uma pseudodemocratizacédo e “individuacao” —
na medida em que s&o todos regidos pela “l6gica da mercadoria” que, de fato,
atende aos interesses dos grandes monopdlios, € aos quais a publicidade
serve — intensificando assim mais ainda as desigualdades sociais, do que

promovendo “diferencas”?

O segundo nivel, que pretendemos analisar, diz respeito ainvestigacao
de como os ideais e estilos de vida veiculados atualmente pela publicidade
sdo apropriados pelos consumidores/receptores, em especial 0s jovens.
Nosso questionamento, aqui, refere-se a natureza do papel educativo dos
mass media e a consequente legitimacao de modelos de conduta e estilos de
vida que eles podem veicular, considerando-se que se servem,
prioritariamente, da légica da realizacado dos desejos com fins

mercadoldgicos.

As influéncias da industria cultural sobre a constituicdo da subjetividade

do individuo ja foram exaustivamente tematizadas pelos teéricos da Escola de

t.16

Frankfurt.” Autores mais contemporaneos, de concepcdes tedricas diversas

das dos frankfurtianos, coincidem com estes no fato de atribuirem aos mass

Para uma melhor compreenséo da utilizacdo deste termo, neste estudo, consultar Capitulo Il, item
2.1.: “Do Capitalismo de Mercado ao Capitalismo de Consumo”.

Em algumas tematicas especificas recorreremos principalmente & contribuigbes teoricas de:
Freud (1974); Jameson (1996); Eco (1979); Barthes (1993); Sennet (1993); Morin (1984); Sodré
(1990); Ortiz (1994); lanni (1996); Crochik (1997); Alvaro e Garrido (1995); Alonso e Conde (1994),
dentre outros.

Ver a respeito: Teoria da Cultura de Massa, Adorno (1978) e Dialética do Esclarecimento,
Adorno e Horkheimer (1991).
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media um poder simbdlico fundamental no remanejamento do psiquismo,
inscrevendo sua légica nao ao nivel de uma racionalidade critica, (do ponto

de vista de seus receptores), mas do inconsciente, atuando como
estruturantes invisiveis na construcdo da realidade (Bourdieu, 1989). Para

Eco (1979), a comunicacdao televisiva nao pode se propor ser uma
“experiéncia cultural’, na medida em que esta se caracteriza por uma
“recepcao passiva”, na qual o espectador esté relaxed, aos moldes da relagao
“hipnética” (p. 342). Também para Baudrillard (1993), a Iégica da publicidade
€ a da “crenca e a da regressao” (p. 177); ultrapassando os motivos racionais,
ela desenvolve-se majoritariamente através de uma regulamentacéo ao nivel
do imaginario, satisfazendo-o em sua fragilidade e incompletude por meio de
objetos fetichizados — simbolos de pertinéncia social, poder e personificacao.
O individuo é antes “conquistado” pela sua “solicitude”, favorecendo assim
uma “absorcao espontanea” dos valores e codigos sociais, do que instruido

em suas opgbes de compra.

Se a légica da publicidade se inscreve mais ao nivel dos desejos e
afetos do que ao nivel do esclarecimento, no contexto de uma cultura
predominantemente narcisica, como esta ldgica € apropriada pelos
consumidores/receptores e que tipo de relagao ela promove entre estes e a

realidade?

A articulagcédo entre esses dois niveis — da constituicdo do individualismo
contemporaneo, pautada atualmente pela “légica da mercadoria” e difundida
pela publicidade (nivel da producao) e da inscricdo da publicidade na loégica
do desejo, como forma predominante de recepcado (nivel da recepcao/
consumo) — € por nos considerada de fundamental relevancia para
compreendermos as novas formas de reestruturagcdo das subjetividades na
sociedade de consumo. Decorre dai nossa preocupagdo em investigar
empiricamente as formas como se articulam e se entrecruzam essas duas

ldgicas, representadas em nosso estudo pelo nivel da produgao (profissionais
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da area de publicidade) e o do consumo/recepc¢ao (jovens universitarios) no

Brasil e na Espanha.

Nossa hipotese geral é a de que as subjetividades contemporaneas sao
particularmente permeaveis aos ideais veiculados pela publicidade,
constituindo-se em fonte privilegiada de identidade em nossa
contemporaneidade, ocorrendo maior predominancia de identificacbes
idealizadas naqueles jovens consumidores/receptores que apresentam tracos

mais elevados de narcisismo, independente do pais de origem.

O privilégio por nés concedido ao referencial teorico frankfurtiano, apesar
de nao ser exclusivo, diz respeito, independente de suas discordancias
internas, em primeiro lugar a énfase desses tedricos em uma razao reflexiva
que busca o esclarecimento e a emancipa¢cdo humana como finalidade ultima
— apesar do reconhecimento do carater dialético da razao, ou seja, das
possiveis regressbes a que esta estda exposta em vista da existéncia de
mecanismos  psiquicos primarios, inconscientes, que podem ser
instrumentalizados com fins de dominagdo. A incessante busca de
desmitificacdo da “irracionalidade objetiva” do sistema e a ousadia que esses
tedricos tiveram, asua época, em servir-se do entendimento para questionar
os fundamentos ultimos da prépria “Ciéncia” como razao instrumental, nos
incentiva, com fundamento nesses mesmos pressupostos de uma razao
critica, a refletir e a buscar novos elementos que possibilitem expor as atuais
configuragbes assumidas pela “irracionalidade objetiva” da sociedade
contemporanea. Também em termos epistemoldgicos, privilegiamos a “Teoria
Critica” por ela se constituir em uma teoria essencialmente “reflexiva”, tanto
no sentido de reabilitacdo da “reflexdo” em vistas de um pensamento
positivista “objetificante” e naturalista, como no sentido em que ela prépria,
como teoria, € objeto também de um continuo questionamento critico, o que
fundamentalmente evita o enclausuramento do pensamento em dogmas
totalizantes. A “razao cativa” foi por eles considerado o sintoma maior de

“menoridade”.
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Nossa opgdo em privilegiar Adorno como ponto de partida de nossas
reflexdes, refere-se asua énfase em compreender a subjetividade como uma
“figura de objeto”, ou seja, em compreender que o sujeito possui um nucleo
de objetividade irredutivel, o qual diz respeito aos seus determinantes sociais,
econémicos e histéricos (Adorno, 1969, p. 150). Esta énfase em um nucleo
objetivo existente nos sujeitos € o que nos permite investigar suas
percepcdes ou representacdes de um fenébmeno, avaliando-as, segundo uma
verdade histdrica, sem cair no extremo relativismo que legitima qualquer
representacao, independente de suas implicagcbes éticas e sua adequacgao ao

objeto.

Ressaltamos, portanto, que as representacdes psiquicas objetivadas
através dos discursos (da “Producdo” e do “Consumo”) foram por ndés
analisadas como formas de apropriacdes individuais que expressam
posicionamentos sociais. Isto significa que os conteudos sociais coletados
foram interpretados, ndo numa perspectiva em que o significado se revela em
sua realidade imediata, mas através de uma andlise critica da representacéao
psiquica, na qual se averigua sua adequacao ou ndo ao objeto, investigando
assim os desejos individuais a luz das contradicdes sociais objetivas,
vivenciadas pelos individuos. Cientes da separacao historicamente produzida
entre individuo e sociedade, e do esvaziamento do espac¢o da interioridade
produzido pela racionalidade instrumental, preponderante em nossa
contemporaneidade, somente acreditamos ser possivel apontar para a
realidade que promove um dado discurso, se formos capazes de compreender
“o significado ndo so daquilo que é representado, mas da propria
representacdo” (Crochik, 1994, p. 193). Dai nado termos optado em nossa
andlise dos discursos coletados por elaborar uma fenomenologia, mas sim
uma “Analise Tedorico-Critica” sobre “o carater definitivamente mediato dos
conteudos da consciéncia e dos comportamentos dos individuos como
produtos sociais” (Adorno, 1978, p.123).
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A “Teoria Critica” também insiste em que o particular somente pode ser
compreendido quando referido a uma totalidade maior que lhe da sentido e
significagdo, ou seja, o particular funciona como indice do universal, é o seu
representante e, como tal, deve ser objeto de uma rigorosa reflexao critica
para que se consiga aceder a complexidade do todo. Em nosso caso
especifico, elegemos, pois, o discurso da producao publicitaria — coletado
através de entrevistas individuais — e o discurso dos receptores/consumidores
— obtido por meio das discussées em grupo com estudantes universitarios —
como um elemento particular, dentre varios outros, representativo das novas

formas de subjetividade contemporéanea.

Interessa-nos fundamentalmente compreender de que forma os
processos psicossociais implicados no consumo se objetificam e
possivelmente se naturalizam nos sujeitos entrevistados. Acreditamos que é
justamente através das representagbes psiquicas expressas nos discursos
desses sujeitos, aliados a uma reflexao teérica, que podemos observar o grau
de esquecimento das determinagdes objetivas e os processos de fetichizagéo

dai derivados.

O procedimento metodoldégico que utilizamos para a investigacdo de
nossa hipétese — ciente da inseparabilidade entre opcdes tedricas e
estratégias metodoldgicas — consistiu em inicialmente partirmos do abstrato
(antecipacdes conceituais), caminhando sempre para uma concrecdo cada
vez maior na qual o dado foi mediatizado pelo pensamento, em busca de suas
determinacdes, para s6 entdo ascender acategoria de concreto. Buscamos,
neste sentido, uma articulagcédo dialética dos dados empiricos com a teoria,
considerando-se que a especulacédo nao é exterior afaticidade, mas constitui-
se num momento imprescindivel para evitar-se a fetichizacdo do objeto. A
auséncia de mediagcao entre faticidade e conceito termina por privilegiar
dogmaticamente apenas um dos poélos, seja através do culto ao fatos, seja na
veneragcdo do sujeito abstrato. A fim de evitar ambos os momentos,

procuramos, neste estudo, uma integracao dos dados empiricos pela teoria e
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uma correcao da teoria pela empiria. A empiria ndo hipostasiada como fim em
si mesmo torna-se, neste contexto, fundamental, pois passa a ser um meio
indispensavel de acesso aconcretude do real, desde que sempre mediatizada
pela reflexao.

De acordo com este referencial metodoldgico, apresentamos inicialmente
em nosso 12 capitulo a origem de nosso problema, que diz respeito a um
‘paradoxo” percebido entre o chamado “homem unidimensional” das
sociedades industriais analisadas por Marcuse (anos 70) e o atual homem
‘pés-moderno”, no que concerne aos processos de individuagao. A
“evidéncia” primeira é a manifestacao — por nds observada, principalmente
através da midia — de um exacerbado “individualismo”, sem precedentes, o
qual é predominantemente referido aos ideais de consumo. A celebracao
“p6s-moderna” deste suposto homem “individualizado”, em aparente oposi¢ao
ao “massificado e cinzento” homem dos anos 70, nos incitou ainvestigacéo
teérica e empirica dos atuais processos implicados na producao (ou
exacerbacao) deste fendmeno.

No 2° capitulo, apontaremos primeiramente para alguns elementos
histéricos fundamentais a compreensdo da “sociedade de consumo”
contemporanea — inicialmente em seu nivel mais genérico e abstrato — o qual
consistiu na apresentagcdo de algumas caracteristicas das diversas fases do
modo de producdo capitalista, ressaltando alguns fatos econémicos e
tecnoldgicos implicados nas mudancgas histéricas da relagdo do homem com o

(14

objeto de consumo e as diversas “éticas” dai derivadas. Tais fatos historicos
foram refletidos, principalmente, a partir da perspectiva critica dos teéricos da
Escola de Frankfurt, em especial, Theodor Adorno, utilizando-nos também de
algumas referéncias de Herbert Marcuse, no que diz respeito & suas analises
acerca do chamado “homem unidimensional”. Ao final, buscamos contribuir
para uma maior compreensao do atual fetichismo da mercadoria, a partir de
Marx e Freud, acrescentando, assim, novos elementos aluz dos fenémenos

contemporéneos do consumo.
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Posteriormente, no 3° capitulo, analisamos o posicionamento de Adorno
quanto aindustria cultural e a concepcao de “individuo” que esta engendrou,
assim como suas reflexdes acerca da relagéao sujeito-objeto — no contexto das
sociedades industriais modernas — evidenciando aqueles elementos criticos
que se revelaram de grande pertinéncia para a reflexdo acerca dos atuais
processos de “individuacdo”. No decorrer de todo o estudo, tais
posicionamentos foram complementados e/ou confrontados com a visdo de
uma geragao mais recente de teoricos, no comeg¢o mencionados, 0os quais
também, ao analisar aqueles mesmos fendbmenos a luz das atuais
“sociedades de consumo”, também nos ajudaram a uma melhor compreensao

das novas formas de reestruturacao das subjetividades contemporaneas.

As contribuicbes mais significativas dizem respeito a andlise do
fenbmeno do narcisismo, abordado em nosso 4° capitulo, primeiramente na
perspectiva da clinica psicanalitica, com a contribuicdo fundamental de Freud,
no qual investigamos as questdes relativas aformacéo do ego e & instancias
ideais na psique do individuo, para em seguida analisar estas mesmas
questdes sob a Optica da cultura, considerando principalmente o papel da

industria cultural neste processo.

A partir dai, ingressamos em nossa fase da pesquisa empirica,
propriamente dita, apresentada nos capitulos 5° e 6° deste estudo. Nesta
pesquisa de campo que realizamos, o0 nivel da “producao” foi representado,
por um lado, pelos produtores e profissionais da area de publicidade atuantes
no Brasil e na Espanha e, por outro lado, o nivel do “consumo”, por jovens
universitarios brasileiros e espanhdis. Através dos primeiros, buscamos
fundamentalmente compreender quais os atuais objetivos e ideais da
publicidade, as estratégias por ela utilizadas na busca de promocao desses

ideais, e seus conceitos e expectativas acerca do consumidor
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contemporaneo'. No que diz respeito aos consumidores/receptores, visamos
a compreender suas formas de recepcdo da publicidade, ou seja, de que
maneira esses jovens se apropriam desses ideais, levando-se em
consideragao seus tragcos narcisistas de personalidade e, em que medida “se
espelham” ou correspondem & expectativas expressas pelos publicitarios em
suas entrevistas. Para avaliar a importancia dos tragos narcisistas de
personalidade (“escala de narcisismo”)'®, como suporte psiquico, para a
ideologia contemporanea do consumo, em suas diversas formas de
idealizacdo do objeto, construimos uma escala para mensuragao de tragos
narcisistas de personalidade, cujos resultados foram adotados como critério
de selecao para formacao dos grupos de “consumidores/receptores”. O fato
de termos pesquisado essa realidade em distintos paises (Brasil e Espanha)
traduz nosso interesse em saber acerca do nivel de “globalizacao” desses

processos, suas similitudes e diferengas.

Uma analise tedrica mais aprofundada desses grupos sera remetida ao
capitulo final, no qual avaliaremos as discussdes dos grupos (“consumo”) a
luz das categorias tematicas ja trabalhadas teoricamente no segmento dos
publicitarios (“producao”), estabelecendo paralelos com os depoimentos
destes e vinculando ambos os discursos (“producdo” e “consumo”) com o

referencial tedrico produzido.

7 E importante ressaltar que nossa andlise da publicidade restringe-se, Unica e exclusivamente, a

investigacdo de seus aspectos simbdlicos que possivelmente venham a se constituir em fonte de
referéncia de identidade e cultural, numa perspectiva psicossociolégica. Sua performance e seus
méritos como instrumento de Marketing, assim como seus aspectos técnicos, promocionais ou
comunicacionais, ndo se constituem objeto de nosso estudo.

A “Escala de Narcisismo” foi por mim construida em colaboragcdo com o grupo de pesquisa: “A
Ideologia da Racionalidade Tecnolodgica, a Personalidade Narcisista e o Preconceito”, coordenado
pelo Prof. Dr. José Ledédn Crochik — Instituto de Psicologia da USP - SP. Para maiores
esclarecimentos a respeito dessa escala, ver Capitulo VI e Anexos Il e lIl.
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Capitulo |
UNIDIMENSIONALIDADE E/OU NARCISISMO -
A(s) Face(s) do Homem (“Pd6s”)Moderno

Em estudos anteriores®, tratamos de compreender, sob a perspectiva
Tedérica de H. Marcuse, as formas de dominacdo prevalecentes nas
sociedades industriais modernas e suas consequUéncias para o psiquismo do
homem. Em sua critica a tais sociedades, e como conseqiiéncia da frustracao
dos ideais do lluminismo de liberdade e racionalidade entao identificados,
Marcuse (1982) nos fala do estabelecimento de um mundo quase totalmente
administrado: a sociedade unidimensional, caracterizada pela abundéancia e
por uma racionalidade dominadora, na qual o progresso tecnoldégico e
cientifico, juntamente com os mais sofisticados meios de comunicacéo,
passam a produzir e direcionar o homem em todas as suas dimensdes, de
forma imperceptivel, fabricando seus desejos e necessidades, paralisando a

consciéncia critica e transformando a sociedade num mundo sem oposi¢ao.

A expressao “pos-moderno” ndo é assumida, neste estudo, como uma mudanca de época,
designando, apenas, uma suposta nova logica cultural da terceira grande etapa do capitalismo
contemporaneo, que se estabelece, principalmente, a partir da metade da década de 70.
Dissertacdo de Mestrado: Uma Analise Psicoldgica dos Processos Subjetivos da Dominacao —
Uma visdo Marcuseana das Sociedades Industriais Modernas. UFC, 1990.
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O chamado homem unidimensional, habitante das sociedades mais
altamente desenvolvidas da década de 60, é caracterizado por Marcuse como

21 Esse homem, dotado de uma

produto de uma “cultura de massa
consciéncia desprovida de futuro, adapta-se imediatamente ao real como se
este fosse o Unico possivel. Essencialmente conformista e despolitizado,
acredita que luta pelo “bem comum” quando na realidade atende a interesses
politicos e econdbmicos de grupos particulares. Dominado pela burocracia
administrativa e tecnoldgica, submete-se a um controle impessoal de regras
burocraticas, transformando-se num “autémato”. Isenta-se de fazer escolhas
de carater politico ou moral e de quaisquer responsabilidades sociais; sua
consciéncia tecnocréatica permite-lhe apenas a resolugdo de problemas
técnicos. Submetido a uma rotina despersonalizante, sua apatia se expressa
inclusive na forma de ocupacédo de seu tempo livre, o qual é cada vez mais
controlado pela industria do lazer. Sua sexualidade é transformada em valor
de mercado e seus desejos mais primitivos sdo conclamados — via industria

cultural — a ser comprados em magazines e supermercados.

Em face do declinio da autoridade familiar e em decorréncia de uma
socializagdo predominantemente extra-familiar — via meios de comunicagao
de massa, instituicbes racionais e totalizantes — ocorre nesse homem,
segundo Marcuse (1982), uma “fragilizacdo do ego”, o qual passa a ser
diretamente “invadido e desbastado pela realidade tecnologica” (p. 30), sem
mais as antigas mediacdes da familia burguesa da etapa do “capitalismo
liberal”, a qual, apesar de repressiva, de qualquer forma, funcionava como
unidade relativamente independente do todo social, preservando, assim, um
espaco de resisténcia e de individualidade, podendo produzir, por exemplo,

personalidades fortes “modeladas a imagem do pai autoritario” (Rouanet,
1986, p. 124).

ZA expressdo considerada mais adequada pelos frankfurtianos é “industria cultural”, uma vez que

“cultura de massa” pode sugerir que tal cultura é originaria das massas, quando, na realidade, ela
é produzida, industrialmente, para as massas.
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Na fase do capitalismo industrial avang¢ado, as formas de socializagao
passam, cada vez mais, a ser administradas diretamente, sem mais
mediac¢des, por um sistema impessoal e racional de administracdo totalitaria,
com maiores garantias de uniformidade e consenso. Acontece, pois, uma
reducao fundamental no poder de arbitrio do ego, havendo uma substituicao
dos processos conscientes de discussao e julgamento via reacdes
“automaticas, espontaneas, quase corporais”. O ego, assim fragilizado,
obedece diretamente a autoridade externa num mimetismo passivo e

mecanico, cujo resultado final é a “dissolucao da individualidade”.

Nesse sistema “conexdo direta” ocorre o que Marcuse (1982) denominou
de “a conquista da consciéncia desgracada”’, na qual toda possivel
transcendéncia é assimilada pela ordem vigente, ndo existindo mais conflitos
absolutos. Tal “reconciliacdo” é feita gragcas ao enfraquecimento do préprio
ego, que expropriado de seus poderes judicativos, transforma-se em pura
exterioridade, aderindo assim de forma mimética ao todo social. Entretanto,
adverte Marcuse, isso sO € possivel porque ocorrem uma cooptacdo e um
redirecionamento das pulsdes libidinais em funcao da légica produtiva do
sistema, a qual se utiliza da propria “gratificagcao” como férmula legitimadora,
0 que, em ultima instancia, significa dizer que é em nome da “liberdade” que

se exerce o controle sobre as consciéncias.

A promessa de realizacdo dos desejos humanos através da aquisicao
crescente de bens e servicos oferecidos pela industria cultural e a “liberagao”
dos controles societarios, expressos mais claramente nas estratégias de
gratificacdo sexual e sua conversdao em valor de mercado, concorrem de
forma inconteste para o desaparecimento crescente de qualquer tipo de
conflito que venha subverter essa ordem tao “confortavel”. A gratificacao

assume, sob este prisma, o aspecto de “dessublimacao”:

substituicdo da satisfacdo diferida pela satisfacdo imediata, da
satisfacdo indireta pela satisfacdo direta. Mas como essa
dessublimagcdo visa, ndo promover uma libertagdo real, mas
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aprisionar mais eficazmente os individuos nas malhas da ordem
existente, €& licito falar-se numa dessublimacdo repressiva
(Rouanet, 1986, p. 233).

Para Marcuse (1982), a “sublimacao”, tal como em Freud, é fruto da
repressao, porém, nao é simplesmente seu efeito, pois, ao mesmo tempo, ela
€ capaz de reagir ante a repressao, uma vez que encerra em seu intimo um
potencial de rebelido libertadora: “A sublimacdo preserva a consciéncia das
renuncias que a sociedade repressiva inflige ao individuo e assim preserva a
necessidade de liberagcdo” (p. 85). O individuo, cujo superego censura 0S
impulsos inconscientes e implanta a consciéncia, também guarda o registro
da proibicdo, mantendo, assim, o registro da repressdo que a sociedade |lhe

impoe.

Na “dessublimacdo repressiva”, os riscos das explosdes pulsionais sao
eliminados porque, esta, de fato, promove uma contragcédo de Eros, reduzindo-
o asexualidade especificamente genital; além, do que esta contragdo torna-
se invisivel em face da ruidosa “liberalizacdo do sexual”, propagada pela
industria da propaganda, como forma de tornar mais atrativas as mercadorias.
Ocorre, pois, uma “liberalizagdo” controlada da sexualidade, uma reorientagéo
do desejo para objetivos compativeis com as ofertas do sistema,
enfraquecendo gravemente a tensdo entre desejo e realizacdo ainda

existentes na “sublimacao”.

O resultado é a perda da consciéncia critica e a produgcdo de uma
“consciéncia feliz” que se explica como plena aceitacdo das mitificacdes da
realidade, na qual o real e o racional quedam de todo identificados. Este
universo unidimensional tende, portanto, a encerrar o homem numa ordem
social, instaurada por sistemas modernos de controle totalitario, inviabilizando
assim qualquer possibilidade de o homem pensar e agir por si mesmo, em
prol de sua maioridade. Nesse contexto, o potencial humano de mobilizagao

no sentido de projetos que impliguem autonomia e diferenciacdo sao
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suprimidos em nome da adesdo, inconteste e imediata, a esse presente
“confortavel” (Marcuse, 1982).

Essa visdo implacavel com relagdo ao habitante das sociedades
industriais modernas, de um homem conformista, fragilizado em seu ego e
dissolvido de sua individualidade, revela-nos que esse homem parece nao
mais orientar-se segundo os antigos ideais humanisticos de emancipacao e
autonomia propostos pelo lluminismo?2. Concebido como o protétipo da
“dissolucédo do individuo”, o “homem unidimensional” vive, segundo Marcuse,
imerso numa “democracia das massas”, ja ndo mais se identificando como
“individuo”:

Na democracia das massas ja ndo sao individuos, nem tao pouco
grupos individuais identificaveis, 0s verdadeiros elementos da
politica, mas sim ‘totalidades’ uniformizadas — ou sincronizadas
nesse sentido (Marcuse, 1980, p. 28).

Essa “sincronia” do homem unidimensional com sua sociedade
evidencia-se tanto na crenca que ele possui em lutar pelo “bem comum?”,
como na confianca devotada ao “progresso cientifico” legitimado pela
tecnologia. Tudo isso parece prover-lhe seguranca e sensacao de realizagao
plena dos seus ideais, em que o futuro ndo se faz mais necessario, pois este
apresenta-se “realizado” no presente. Esse “anti-utopismo, fruto de um
“otimismo oficial” foi detectado por Adorno (1965), ja a época de suas
pesquisas sobre a “Personalidade Autoritaria”, nas quais a maioria dos “high

scorers” afirmava:

22 .. Z . . L2 .
O lluminismo € a saida do homem da sua menoridade de que ele préprio € culpado. A menoridade

€ a incapacidade de se servir do entendimento sem a orientacao de outrem. (...) Sapere aude! Tem
a coragem de te servires do teu préprio entendimento! Eis a palavra de ordem do lluminismo”. Esta
citacdo constitui parte do texto elaborado por E. Kant como resposta a pergunta: Was ist
aufklarung? (Que é o lluminismo?), em novembro de 1784 no jornal alem&o: Berlinische
monatscchrift.
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A América pode ndo ser perfeita, mas o estilo de vida americano
produziu uma sociedade tao perfeita como é possivel para seres
humanos.®

Nesse perfil do “homem unidimensional”, apresentado por Marcuse,
situa-se a origem do nosso problema mais geral, que se expressa num
primeiro “paradoxo”: esse conformista, massificado e crédulo “homem
unidimensional” dos anos 60 parece, em varios aspectos, contrapor-se ao
inquieto, dindmico e personalizado, dito "homem pds-moderno”, tao exaltado

em nossos meios de comunicacao, principalmente a partir dos anos 80.

Este Gltimo, em sua aparéncia midiatica, caracteriza-se por uma grande
exigéncia de diversidade e pluralidade. Clama constantemente por auto-
realizacdo. Egocentrado, particularista e hedonista, busca viver intensamente
o momento, desprezando o passado e negligenciando o futuro. E desenvolto,
inventivo e sedutor. Fascinado pelo espetaculo das novas tecnologias
informatizadas, esta sempre em busca de “novas realizagées”. Obcecado pela
“eficiéncia”, parece possuir a capacidade de dizer e fazer “quase tudo”.
Acreditando-se onipotente e onisciente, persegue exaustivamente a fama e a
celebridade como um direito “natural”. Predominantemente manipulador,
busca exclusivamente a propria vantagem e apenas necessita do outro como
instrumento de confirmacdo e admiragcdo do proprio eu. Possui um profundo
sentimento de desprezo e apatia com relacao & questdes coletivas, ndo mais
se identificando com a luta pelo “bem comum”; seu principal interesse parece
residir no consumo irrefreado de bens e servigcos, dispendidos de forma
“segmentada”, de acordo com “seu estilo” e ‘“individualidade”. Tais
caracteristicas, freqlientemente veiculadas pela industria da publicidade e por
alguns teoricos da chamada “pos-modernidade”, revelam a proeminéncia de

2 Além de Marcuse, Adorno e Horkheimer (1985), autores como Castoriadis (1989), Lefebre (1991),
Sennet (1993), Morin (1984), Lasch (1987), Gabriel (1988), Sodré (1990), Costa (1991), Rouanet
(1993), Debray (1994), Chesneaux (1996), dentre outros, também tematizaram a perda do projeto
de autonomia e a dissolugcdo do individuo, nas sociedades de consumo contemporaneas.
Abordaremos os posicionamentos desses autores no decorrer deste estudo e em especial no
Capitulo 1V, item 4.2.1.: “A Estruturacdo do Ego numa Cultura Narcisicd'.

31



uma tipologia de personalidade cujas motivacdes parecem estar,

fundamentalmente, centradas no eu, num “eu grandioso”, dando origem ao
que Lasch (1983) denomina de “A Cultura do Narcisismo”.

Vejamos a esse respeito o perfil “psicolégico” e “sociolégico” apontado
pela agencia de publicidade New Ideas — quando da criacdo de uma

determinada marca — a respeito do homem/’consumidor potencial”:

Perfil psicoldgico:

Actitud ante la vida

» Individualista. No se aferra a nada. Egocéntrico.

» Liberal. Su liberdad esta por encima de todo.

=  Seguro de si mismo. Autorreferente.

= [ os cambios son una constante en su vida.

» Dinamico. Su actitud es la actividad constante.

» Com temperamento, carisma y fuerte personalidad. No se deja
influenciar facilmente.

= De gran serenidad. Sabe mantener el tipo.

» Practico en funcion de sus intereses.

= Le preocupa y cuida su imagen, pero le gusta ser unico.

» Es exquisito y exigente em sus gustos.

= Lo tiene todo en sus manos: imagen, seguridad, dinero.

» Es un aventurero empedernido. Siempre dispuesto al ;por qué
no?

Perfil socioldgico
Estilo de vida

= Amante y seguidor de sensaciones fuertes y nuevas
experiencias.

» Frecuenta ambientes y lugares poco accesibles a cualquier
persona.

= Huye de lo vulgar, de lo “snob”, de la masificacion.

» Se rodea de gente como él para compartir experiencias.

» [Es un hombre al dia por su caracter inquieto.

» Viaja com frecuencia.

= Se degja llevar por el riesgo y la no cotidianeidad y no por los
sentimientos.
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= La gente le ve como un hombre muy “interesante”, de fuerte
magnetismo personal” (Apud, Pino, 1991, p.167—8).24

Nesta mesma linha, entretanto, agora numa abordagem “académica”, o
socidlogo Lipovetsky, em sua obra O Império do Efémero (1991), ao analisar
as praticas consumistas contemporaneas, e em especial o fenbmeno da
moda, também nos fala dessa “metamorfose” do individuo contemporaneo e
sua relacao com a publicidade:

Deve-se ligar o ‘aggiornamento atual da publicidade &
transformacées profundas dos costumes e da personalidade
dominante de nossa época. O fenémeno faz eco a metamorfoses

do individuo contempordneo, menos preocupado em exibir signos
exteriores de riqueza do que em realizar seu Ego. Virando as
costas & promessas de base e a enumeracdo das qualidades

anénimas dos produtos, a publicidade criativa registra na ordem
da comunicagdo a sensibilidade neo narcisica indiferente a ética
do standing, absorvida pela subjetividade intima, pela sede de
viver e pela qualidade do meio. Filmes e slogans procuram menos
provar a exceléncia objetiva dos produtos do que fazer rir, fazer
sentir, provocar ressondncias estéticas, existenciais, emocionais.
Essa espiral do imaginario corresponde ao perfil da
individualidade ‘p6s-moderna’; ela sé pdde manifestar-se sob a
acdo conjugada do cddigo do Novo e dos valores hedonistas e
psicoldgicos que favoreceu a ascensdo aos extremos na busca do
nunca visto. Numa era de prazer e de expressdo de si, é preciso
menos repeticdo cansativa e esteredtipos, mais fantasia e
originalidade. A publicidade soube adaptar-se muito depressa a
essas transformagbes culturais, conseguiu construir uma
comunicacdo afinada com o0s gostos de autonomia, de
personalidade, de qualidade da vida, eliminando as formas
pesadas, mondtonas, infantilizantes da comunicacdo de massa.
(...) A comunicagéo criativa exibe um look emancipado, dirige-se a
um individuo maior, pouco conformista, amplamente indiferente
aos principais tabus, (...) (p. 190-1).

2 Observamos que no decorrer de todo este trabalho de tese ndo serdo traduzidos os textos ou
citacbes em espanhol por tentarmos preservar, ao maximo, a originalidade, principalmente, dos
conteudos proferidos pelos nossos sujeitos entrevistados na Espanha.
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(...) o sistema da moda ampliada permitiu, mais que qualquer
outro fenbmeno, prosseguir a trajetoria secular da conquista da
autonomia individual. Instrumento de individualizagcdo das
pessoas, ndo continuagcdo da distancia social. Institucionalizando
o efémero, diversificando o leque dos objetos e servigos, 0
terminal da moda multiplicou as ocasiées de escolha individual,
obrigou o individuo a informar-se, a acolher as novidades, a
afirmar preferéncias subjetivas:o individuo tornou-se um centro
decisério permanente, um sujeito aberto e mdvel através do
caleidoscopio da mercadoria. (...) cada um, sob o governo da
moda, é mais sujeito de sua existéncia privada, operador livre de
sua vida por intermédio da superescolha na qual estamos
imersos. O império da moda significa universalizagdo dos padrées
modernos, mas em beneficio de uma emancipacdo e de uma
despadronizacdo sem precedente da esfera subjetiva (p. 175-6).

(-..) saiu-se do primado da Idgica das classes; é a era das
motivagbes intimas e existenciais, da gratificagcdo psicoldgica, do
prazer para si mesmo, da qualidade e da utilidade das coisas que
assume o posto... assim caminha o individualismo narcisico (p.
174).

Lipovetsky, aqui, nos afirma o ingresso em uma “nova era” — a do
“individualismo narcisico”, cuja “ruptura” radical com o mundo das
“sociedades de massa” €& para ele indubitavel. O perfil do homem
contemporaneo por ele exposto, da mesma forma que o descrito pela agéncia
de publicidade, além de serem bastante semelhantes entre si, apresentam
alguns elementos, a principio, ndo congruentes com o perfil do “Homem
Unidimensional” descrito por Marcuse. A tipologia de personalidade que o
homem contemporaneo evoca nos remete, em primeira mao, a um quadro em
que sobressai, de imediato, a figura de um individuo pretensamente
“autocentrado”, “hiperindividualizado” e indiferente atotalidade social externa.
Fundamentalmente orientado por uma “racionalidade instrumental”’, a
sociedade, o outro, ndo passam de meros instrumentos, de um espelho para
confirmacao de seus interesses particulares, mas jamais em prol de um “bem

comum” como afirmara Marcuse a respeito do “Homem Unidimensional”. A
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vivéncia desse homem parece se inscrever mais em um mundo “fragmentado”
e “diversificado” do que numa totalidade uniformemente administrada.
Também, nessas sociedades contemporaneas, as fontes de instabilidade
social parecem nao estar mais completamente sob controle como no “mundo
unidimensional”’, na medida em que, ao lado das constantes tentativas de
homogeneizagdo, observa-se também um certo grau de agugcamento das
insatisfagcdes e frustracdes sociais, engendrando assim diferentes formas de
dissenso que mais apontam para um "caos” ou para mundo “segmentado” do
que para um consenso. A crenca nas realizagdes ou ideais coletivos, seja ao
nivel politico ou cientifico, também parece ter desmoronado e a “saida” para
uma “consciéncia feliz” é agora, freneticamente, buscada ndo mais na esfera
5

plUblica, mas na realizacdo privada de seus interesses auto-referentes.?

Estas caracteristicas sao tipicas da organizacao narcisista de personalidade
apontada por Lasch (1983).

Portanto, numa primeira visdo imediata, o homem contemporaneo parece
ja estar bastante distanciado do homem unidimensional de Marcuse,
restando em comum apenas a vivéncia em uma sociedade sob a égide do
consumo, a presencga quase onisciente da industria cultural como meio de
comunicacdo das massas e o0 presente imediato como Unica dimenséao
temporal proeminente. No mais, segundo o referencial dos media e de alguns
tedricos “pds-modernos”, parece nao haver qualquer tragco em comum. No
entanto, apenas duas décadas os separam. Inconcebivel “mutacdo” na ordem

do individuo e da cultura em tdo pouco tempo!®

%A concepcgao estereotipada de personalidade narcisica, apresentada pela publicidade como uma
personalidade “hiperindividualizada” e “auto-realizada”, sera por nés trabalhada no Capitulo IV:
“Narcisismo: da Perspectiva Clinica aCultural .

® A sociedade “unidimensional’ analisada por Marcuse refere-se a década de 60, enquanto o
chamado homem “p6s-moderno” e “narcisista” é referido, principalmente, a partir da década de 80.
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Contudo, admitimos que as ocorréncias culturais, econdmicas e politicas
presenciadas nas ultimas décadas: os movimentos estudantis radicais da
década de 60 e a irrupcao de movimentos reinvidicatérios de minorias; 0s
movimentos “pds-modernistas” no campo da arte, da arquitetura, da literatura
e da academia; a ascensao vertiginosa das tecnologias de comunicacao
respaldadas pelos novos recursos da informatica; a queda do “socialismo
real” e o estabelecimento de um mundo exclusivamente dominado pela
economia de mercado capitalista, juntamente com a expansdao, sem
precedentes, da chamada “globalizacao” etc., conformam um novo quadro
dentro do devir histoérico, nos quais novos elementos podem ter se
acrescentado aos antigos, engendrando possiveis novas configuracdes de
personalidade frente & atuais demandas sociais. Também reconhecemos que
a realidade externa — expressa em novas formas de socializacdo — fornece o
conteudo psiquico para novas tipologias, fortalecendo ou desestimulando
certos tragos de carater mais convenientes a determinadas estruturas sociais.
Entretanto, também cientes do carater eminente histérico e processual do
homem em sua relacdo com a totalidade do social, assim como do caréater
fetichista que certas “visbes de homem” assumem no decorrer da historia,
com fins de dominagao, questionamos, neste estudo, a real amplitude e

natureza desta “repentina” “metamorfose” na subjetividade do individuo e os

fatores subjacentes a esse fenédmeno.

Diante do exposto, tomamos a tarefa de investigar e esclarecer alguns
desses elementos “paradoxais” através de um aprofundamento teérico das
categorias-chaves implicadas no problema, aliado a uma pesquisa de campo
efetuada com os préprios sujeitos em questdao. Acreditamos que, ao nos guiar
por um espirito critico e uma reflexdo histérica que deve presidir as
investigacbes nas ciéncias humanas, optamos por ndo partir de suposicoes
“Obvias”, nem de “evidéncias” estabelecidas a priori, mas nos abrir a

discussdées, mesmo quando suspeitamos da continuidade de um dado
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fendmeno®’; até porque, a permanéncia mesma de um dado fenémeno no
decorrer da histéria é, no minimo, deveras significativa, incitando-nos nesse

caso, a investigar as atuais configuracdes.

Além dos pressupostos tedricos ha pouco expostos, a unica “evidéncia”
da qual partimos é a que ronda nosso cotidiano, em especial na realidade
brasileira: a exacerbacdo nas ultimas décadas de um “individualismo” sem
limites, expresso objetivamente, por exemplo, na atual celebragcdo -
orquestrada pela publicidade — dos signos do consumo como meio de
“individualizacdao” e aquisicao de uma “personalidade singularizada”.
Sabemos que por tras de muitas “evidéncias” residem elementos estruturais
que devem ser perscrutados e analisados em sua constituicao histérica, para

evitar-se a fetichizacao ou naturalizagcao dos fenémenos.

Dai nosso interesse pela investigacao dos elementos implicados na
exacerbacao do “individualismo” promovido pela publicidade, com a finalidade
de expor seus atuais mecanismos e estratégias, assim como as formas
contemporaneas de apropriacao pelos sujeitos receptores. Somente a partir
dai poderemos criticamente apontar as possiveis similitudes e/ou diferencas
do homem contemporaneo em relacdo ao “homem unidimensional”, no que diz
respeito aos processos de individuagao, contribuindo, assim, para uma melhor

compreensao das formas de reestruturacdao da subjetividade contemporanea.

Para uma adequada compreensdo do que denominamos “processos de
individuacao” e de “unidimensionalizacdo” passaremos, antes de nossas

investigacdes, a definir o conceito de “individuo” e de “unidimensionalidade”,

" Tal atitude podemos observar em Adorno (1986) por ocasido de sua conferéncia inaugural no 16°
Congresso de Socibélogos Alemaes, quando este, a propdsito da controvérsia entdo existente nas
Ciéncias Sociais acerca da utilizagdo dos termos “Capitalismo Tardio ou Sociedade Industrial”, pde
em discussdo “... se o0 sistema capitalista ainda domina de acordo com o seu modelo,
independentemente de como ele se tenha modificado, ou se com o desenvolvimento industrial o
proprio conceito de capitalismo, a diferenca entre Estados capitalistas e ndo-capitalistas, e até
mesmo a critica ao capitalismo tornarem-se obsoletos” (p. 62). Adorno ai parte da “evidéncia” de
que as diferencas de classe estavam entdo menos perceptiveis do que aépoca de Marx, e mesmo
considerando que os fatos podem ser reificantes, ndo se nega ao debate considerando que a teoria
nao deve jamais ‘retrair-se dos fatos, (nem) ... deve ajusta-los segundo o que pretende concluir...
Pois assim ela regrediria, de fato, para o dogmatismo ...” (p. 64).
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baseada na perspectiva frankfurtiana, assim como a apontar um “modelo
ideal” de personalidade individualizada, que nos sirva de referéncia a
posteriores criticas. Vejamos inicialmente a individualidade, segundo a visao

da Escola de Frankfurt, e alguns conceitos derivados dessas analises.

Na perspectiva dos tedricos da Escola de Frankfurt, o processo de
hominizacdo, assim como a producdo da cultura, implica uma continua
diferenciacdo do homem com relacdo a natureza, cujo apice € o
estabelecimento da individuagao humana. Isto acarreta o reconhecimento dos
homens como individuos autbnomos, diferenciados dos demais e da natureza
externa, dotado de uma consciéncia que instaura, como norma, a
autoconservacao e seu desenvolvimento. Neste sentido, a caracteristica mais
distintiva da individualidade é, justamente, a percepcao critica da tensédo, da
cisao entre homem e natureza.

Também para Freud, o desenvolvimento da personalidade humana se
efetua, num certo sentido, em decorréncia de uma série de processos de
identificacdes sucessivas — primarias e secundarias — tendo por meta final o
estabelecimento da individuacao e, conseqientemente, 0 progressivo
afastamento dos desejos de reunidao simbidtica com a natureza. Os diversos
processos de identificacdo, pelos quais os homens passam no decorrer de
sua socializacdo, constituem instrumentos que possibilitam a individuacao e

nao a fusao entre sujeito-objeto.

Freud, em Psicologia de Grupo e a Analise do Ego (1976), distingue os
processos de “identificacdo” dos de “idealizacao”, referindo que nos primeiros
0 que ocorre de essencial € que “..o0 objeto foi perdido ou abandonado;
assim ele é novamente erigido dentro do ego e este efetua uma alteragao
parcial em si proprio, segundo o modelo do objeto perdido”, enquanto que nos
processos que envolvem “idealiza¢c&o” o objeto ndo € abandonado, mas posto
no lugar do préprio ideal do ego, sem qualquer alteracdo na natureza do
objeto. Ou seja, enquanto nos primeiros, 0 objeto é parcialmente modificado
em funcdo de alguns ajustes que este tem que realizar com 0 ego nos
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ultimos, o objeto ao ser dotado de todas as qualidades ideais do ego, nao
sofre nenhuma alteracdo, passando a subsistir & custas do proprio ego.
Neste caso, pode-se dizer que o objeto “consumiu 0 ego”, na medida em que,
inalterado, substitui o proprio “ideal de ego” do sujeito (p. 132 e 144).

Para os frankfurtianos, o que se evidencia no “mundo administrado” do
capitalismo avancado é que a identificagcdo é utilizada como instrumento de
“desindividuacao”, na qual a individualidade tenderia ndo somente para a
dissolucao como também para uma falsa reconciliacdo entre sujeito e objeto —
uma “falsa mimese”. Segundo Rouanet (1986), essa conciliacao é falsa
porque nao é mediada por um ego autbnomo, capaz de, dentro de certos
limites, transformar a realidade e assegurar a autoconservacao do individuo
através da transformacdo do inconsciente em consciéncia, mas, pelo
contrario, essa “reconciliacdo” é feita gracas, justamente, ao enfraquecimento
do préprio ego que, expropriado de seus poderes, transforma-se em pura
exterioridade, aderindo de forma mimética ao sistema social; ou seja, o que
de fato parece ocorrer, colocando nos termos das definigcées freudianas acima
expostas, é menos identificacdo do que idealizagdo.?®

No que diz respeito a constituicdo da individualidade, para nos €
historicamente evidente que os ideais de individualidade autbnoma, cujo
paradigma esta explicitado no ideario liberal dos séculos XVIII e XIX, nunca
se concretizaram. Sua importancia residia, entretanto, em serem tomados
como um valor a ser realizado, uma utopia necessaria na busca continua de
independéncia e autonomia humana, assim como, uma ruptura com as
antigas cosmovisdées comunitarias ou com a heteronomia, freqlientemente
imposta aos homens, nos grandes centros urbanos do mundo contemporéaneo.
O préprio Freud, mesmo com sua fé na razao iluminista, demonstrou
veementemente a precariedade da razao, a qual ndo € somente orientada

pelo principio da realidade, mas também esta sujeita a processos primarios,

% Desenvolveremos este conceito de forma mais aprofundada no Capitulo IV, item 4.1.: “A

Abordagem Freudiana e Posteriores Reflexdes”.
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nao podendo, portanto, evocar completa autonomia, incorrendo, inclusive, em

ocasionais e inesperadas regressoes.

Nesses termos, o “ideal freudiano” de personalidade consistiria, portanto,
nao numa completa onisciéncia da consciéncia e desprezo com relacao aos
aspectos pulsionais, mas, como nos diz Crochik (1995),

consiste no equilibrio entre as trés instdncias, ou seja, um
individuo que tenha um superego desenvolvido mas que aja sem
rigidez e tolere a enunciagdo de alguns desejos, um ego que
perceba a distingdo entre a realidade e o individuo; um individuo,
portanto, que pela mediagcdo do ego dé valor tanto acultura, como
anatureza da qual faz parte e para a qual tem que render tributos
(p- 89).

Na tipologia adorniana da Personalidade Autoritaria (1965), o “liberal
genuino” nos parece ser o tipo que melhor se assemelha ao que concebemos
como, possivelmente, um “individuo auténomo”, nos limites do que foi

exposto. Rouanet (1986) nos descreve esse modelo:

... [nestes individuos]... o Ego é suficientemente forte para gerir o
aparelho psiquico e ajustar-se, sem conformismo, aos imperativos
da realidade. Fortemente individualizado, esse tipo vé os outros
em termos igualmente individualizados, e como tal é invulneravel
ao esteredtipo. Como o [tipo] impulsivo, seu Id é pouco reprimido,
mas o0s impulsos ndo sdo cegos, e sim dirigidos ao Outro como
sujeito. Como o [tipo] contestador, revolta-se contra a injustica,
mas de forma ndo compulsiva, e sem elementos de culpabilidade
morbida. Como o [tipo] easy-going, é tolerante e anti-autoritario,
mas sem sua indecisdo e com maior capacidade de tirar
conseqliéncias praticas de suas opgbes politicas (p. 188).

Também para Marcuse (1982), a questdo do individuo se inscreve
diretamente na tematica da necessaria liberacao da “civilizacao-repressao”
como alternativa para a promocao da felicidade humana. Neste sentido, a
civilizacdo que Marcuse se propde é uma civilizacdo que tem por

preocupacao fundamental o individuo; ndo o individuo exaltado pelo
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liberalismo burgués, — deste, Marcuse retém apenas o desejo de
transcendéncia — mas o individuo portador de uma racionalidade capaz de
criticar a razdo abstrata dos positivistas visando a uma mais elevada
racionalidade, de acordo com o movimento do pensamento dialético, cujo
impulso nega continuamente o dado e o existente, num ato de destruicéo
criadora e de constante recusa do imediato e do aparente como verdade
(Marcuse, 1968). Para este autor, assim como para todos os frankfurtianos, a
razdo contém um elemento critico, constituidor da histéria, e por nenhum
momento deve ser negligenciada em favor de irracionalismos. Sua critica
dirige-se arazao positivista, mas nado a totalidade da razéo, pois, segundo
Marcuse a razao representa a mais alta potencialidade da existéncia humana
(Cf. 1968 e 1978).

Apesar de algumas diferencas tedricas entre Adorno e Marcuse,
principalmente no que diz respeito apossibilidade de se chegar a uma sintese
(Marcuse) ou de radicalizar o momento da negatividade (Adorno), em ambos
existe a convicgdo da impossibilidade de os homens se relacionarem, nas
sociedades do capitalismo, como subjetividades plenamente constituidas. Isto
porque, segundo eles, enquanto o primado do principio da equivaléncia entre
valores de troca, que rege as mercadorias nestas sociedades, continuar
sendo o0 mesmo modelo adotado para as relagcdes interpessoais, coisas e
pessoas irdo estar igualadas sob a égide de um “equivalente geral”’, que
transcende qualquer particularidade. Diante disso, e mesmo reconhecendo a
vulnerabilidade da razao aos apelos inconscientes do desejo, principalmente
sob determinadas contingéncias culturais, a proposta frankfurtiana se ancora
fundamentalmente na exigéncia de uma individualidade capaz de refletir
sobre as proprias vicissitudes da razao no mundo moderno, com atencao
especial a certas formas de conducéo de satisfacdo “espontaneas” do desejo,
aparentemente progressistas e liberais, mas que, ao elidir o componente
reflexivo da raz&o, em prol de solu¢gdes imediatas, nada mais fazem do que
remeter o individuo a saidas regressivas, fundamentalmente contrarias a

emancipacao e ao esclarecimento do individuo.
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Tais solucdes regressivas, provenientes de uma ldgica de identidade
favoravel amanutencao do sistema, ao diluir o particular no universal, tende a
extinguir qualquer traco de diferenca, singularidade ou autonomia, que
extrapole os limites prescritos pela l6gica da racionalidade instrumental,
propria das sociedades modernas. O culto aos fatos, o primado do objeto e do
presente imediato como inexoravel, subsume o0 sujeito e o encerra num
pragmatismo préprio a epistemologia positivista, na qual tudo se torna
abstrato e formal, inclusive a prépria subjetividade humana, destituida que foi

de sua potencialidade reflexiva e capacidade de diferenciac¢ao critica.

A respeito da extin¢cdo da diferenga, no universo unidimensional descrito
por Marcuse (1982), convém, de antemao, esclarecer que 0s processos de
unidimensionalizagao por ele descritos nao se referem, necessariamente, nem
a uma completa homogeneizagdo da produgdo e do consumo, nem, muito
menos, a uma uniformizagcdo das consciéncias, no sentido de torna-las todas
iguais. Tal processo refere-se sim apromocao de uma falsa conciliagcao entre
individuo e sociedade, sujeito e objeto, no qual o particular (individuo) é
diluido na universalidade do social, instaurando, assim, o reino da
positividade e o culto ao presente imediato como a unica forma de realidade
possivel. A individuacao assim forjada € “pseudo-individualizagdo” porque nao

visa adiferenciacao entre individuo e sociedade, mas sim amimese.

Portanto, o que estda em questdao é a perda da capacidade utbpica do
homem, responsavel pelo desaparecimento da distancia e da oposicao critica.
Isto porque, como nos referimos, segundo Marcuse (1982), nas sociedades
afluentes, caracterizadas pela abundéancia e diversidade de bens de consumo,
o potencial critico €, em grande parte, abafado pelo préprio “progresso
técnico” e suas consequientes promessas de “bem-estar comum”. Ai vive-se
“uma falta de liberdade confortavel, suave, razoavel e democratica” (p. 23),
desfazendo assim a tensdo entre realidade e ideologia. Também nela os
interesses de grupos particulares passam a ser aceitos, inquestionavelmente,
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por todos como sendo o interesse de todos os cidadaos; assim como, as
necessidades, originalmente politicas, da sociedade sao também
transformadas em necessidades e aspiracdes individuais, reconciliando, desta
forma, as forcas oponentes ao sistema. Como observou Marcuse (1982):
“Nas condigbes de um padrdo de vida crescente, o ndo conformismo com o
proprio sistema parece socialmente inutil... principalmente quando acarreta
desvantagens econbémicas e politicas tangiveis e ameag¢a o funcionamento
suave do todo” (p. 32). A unidimensionalizacdo do real significa, pois, que a
“utopia” parece ja ter sido realizada e, o futuro, portanto, ndo ser mais
necessario. Deseja-se somente aquilo que deve ser desejado, ou seja, aquilo
que a sociedade esta programada para oferecer. E, quanto a “oferta”, esta
sim, &€ multipla, diversa... ha uma infinidade de sonhos que a publicidade se

encarrega de “oferecer” associados aos mais diversos produtos.

Marcuse (1982), ja a sua época, reconheceu que a ‘realidade do
pluralismo se torna ideoldgica e ilusdria”. Ao comentar a integracdo da classe
trabalhadora ao sistema dos paises do capitalismo avancado, nos diz que
este “pluralismo”, na realidade, milita a favor da contencédo da transformacao
social, solidificando o poder, da totalidade social sobre o individuo, na medida
em que esta subordinado & “instituicbes competidoras” que promovem um
“progresso tecnolégico”, dissociado dos interesses de emancipacdao do
individuo (p. 64-5).

Entendida nessa perspectiva, a unidimensionalidade ndao se opde a
pluralidade e a diversidade. N&o, quando estes ultimos termos sé&o
compreendidos, unicamente, sob os parametros postos pela “sociedade de

consumo”. lIsto é, “pluralidade” e “diversidade” pertencem a esfera das
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imagens de marca® agregadas ao objeto, enquanto a unidimensionalidade se
refere arelacao do sujeito com o objeto, ou seja, aunidimensionalizacao das
vontades humanas em seu desejo de consumir. As estratégias do capital
incrementado pelas novas tecnologias e pela publicidade nada mais fazem do
que escamotear esta realidade, ofertando uma “pluridimensionalidade” de
mercado. Mas ndo era a homogeneizagdo do mercado que os frankfurtianos
se referiam quando falavam em uma “sociedade administrada”, e sim a
convergéncia de desejos, necessidades e comportamentos dos homens no
mercado. Que este ultimo tenha se diversificado, seja em sua materialidade,
seja em suas “imagens”, isso é uma outra questdo. O que importava aos
tedricos da Escola de Frankfurt era a diversificacao/diferenciacdao dos
homens. Ndo podemos imputar os atributos do objeto ao sujeito. A ndo ser

pela via da fetichizagao.

® Trataremos no Capitulo V, item 5.4 sobre a importancia das marcas no consumo contemporaneo e

a funcdo destas como suporte signico do objeto, constituindo-se, atualmente, no verdadeiro
diferencial dos produtos.
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Capitulo
CONTEXTUALIZACAO HISTORICA DO
CONSUMO - A(s) fase(s) do Capitalismo

Com o objetivo de melhor compreender as possiveis mudancas ou
continuidades histéricas na relacdo do homem com o objeto de consumo, no
que esta afeta aos processos de individuagéao, apresentaremos neste capitulo
algumas caracteristicas das principais fases de desenvolvimento do sistema
capitalista — consideradas, por nés, relevantes para nosso objeto de estudo —,
iniciando no periodo do chamado, “capitalismo de mercado”, até sua fase
contemporanea — o “capitalismo de consumo” — atendo-nos, principalmente,
& repercussdes que as mudancgas ocorridas na forca e no modo de producgéo
provocaram ao nivel das relacdes, especialmente em sua dimensao simbdlica.
Ressaltamos que em nossa leitura desses “fatos” estaremos atenta para que
estes ndo encubram os determinantes historicos neles subjacentes, uma vez
que o proposito fundamental, aqui, € o de obter mais elementos que nos
possibilitem a elaboracdo de uma analise do fetichismo da mercadoria na era
do consumo “globalizado”. A exaltagcdo dos fatos em sua imediaticidade é o
que reforca o fetichismo das leis econdmicas, ndo o processo social objetivo,

contextualizado e refletido historicamente.
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Outro motivo que também nos leva a discorrer sobre as diversas etapas
do capitalismo refere-se a nossa necessidade de evidenciar que a chamada
“sociedade de consumo”, tal como ¢é concebida contemporaneamente,
constitui-se apenas em uma das diversas formas histéricas possiveis, através
da qual as relacdes de producéo se expressam. Com isso, queremos rechacar
o0 espirito anti-utépico que apresenta a atual realidade como a “Unica
possivel”, ou como a forma “natural”’, omitindo-se assim os interesses dos
grandes monopdlios em jogo. A ideologia confunde-se com a realidade em
sua forma unidimensionalizada. Ha que se apontar primeiramente a propria
realidade para que se possa liberar a dimensao do possivel. Este capitulo
intenta também servir de referencial tedrico para nossas investigacdes
empiricas, na medida em que nos reportaremos a ele, quando da investigacao
de nossas categorias com os publicitarios e os consumidores/receptores, em
especial &auela que se refere ao “consumidor” e suas formas de

racionalizacao.

Privilegiamos o consumo, no cerne do problema das relagdes entre
individuo e cultura, por considera-lo, atualmente, uma instancia legitimadora
de comportamentos, valores e estilos de vida, ou seja, nosso interesse pela
publicidade comercial televisiva — tanto no que diz respeito aos produtores,
como aos consumidores — refere-se, exclusivamente, a sua dimensao
simbédlica. Entretanto, é importante ressaltar, que o privilégio dado aos
aspectos simbdlicos/culturais nao se faz em detrimento dos aspectos
econdmicos. Pelo contrario, nossa andlise aponta para a dissolugcdo da
autonomia dos produtos culturais e sua subordinacao alégica da mercadoria.
Nosso argumento inicial € o de que a l6gica da realizagdo dos desejos se
encontra, no atual contexto publicitario, regida pelas “leis do mercado”, que
na realidade representam os interesses econémicos das grandes empresas as
quais sao os verdadeiros “clientes” da publicidade. Em termos marcuseanos,
podemos dizer que o “principio do desempenho” serve-se do “principio do
prazer” para alcancar seus fins. Neste sentido temos, do lado da producao (no
caso, publicitaria), motivacdes claramente mercadolégicas, enquanto, do lado
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do consumidor, motivacées que se vinculam aordem do desejo, do insaciavel.
A forma como a “légica do mercado” e a légica do desejo se articularam no
decorrer da histéria, suas ambiglidades e mutacgdes, revela importantes
questdes acerca de alguns elementos da subjetividade contemporénea, sob o

signo do consumo.

Compreendemos que a analise da dimensao simbdlica do consumo, em
sua forma contemporanea, assim como a da publicidade, como produto da
industria cultural, somente pode ser efetivada se a considerarmos no contexto
da dinamica de evolugédo do capitalismo, ou seja, no ambito das relagdes de
producdo-consumo das economias capitalistas atuais, nas quais o atual
incremento e expansado globalizada de mercadorias € tanto um resultado
deste processo como responde a uma necessidade de reproducdo ampliada
de capital. Neste sentido, enfatizamos que a sociedade de consumo néao se
constitui, de forma alguma, numa etapa que veio a suplantar a sociedade de
produgcdo, uma vez que é a sociedade de produgado quem fabrica a demanda
(e cria “necessidades”) para que se venda o que ja foi produzido e € a
sociedade de consumo, com suas instituigdes promotoras, que impulsiona a
venda. Producdo e consumo sao partes complementares de uma mesma
totalidade indissociavel, de um mesmo sistema — o capitalista. Ou,
atualizando para o contexto das sociedades industriais modernas, conforme
nos afirmou Adorno (1986): “Hoje, como antes produz-se visando o lucro” (p.

68).

Por essas razbes, compreendemos que nenhuma ruptura radical
aconteceu entre o mundo moderno das sociedades do capitalismo industrial e
a atual fase contemporanea que justifigue a utilizacdo do termo “pd6s”. As
chamadas sociedades “p6s-modernas” sdo sociedades, frutos de um mesmo
sistema capitalista, foram engendradas por este sistema e, mais do que

nunca, o realizam de forma globalizante.

Entretanto, isso nao significa que nao tenha havido uma longa e

complexa transformacao histérica, desde os primérdios da implantacdo do
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modo de producdo capitalista, até a nossa contemporaneidade, o qual
implicou tanto em crises, como em mudangas e reformas sociais, culturais e
econOmicas extremamente significativas nas dimensdes da producao e do
consumo. Nosso intento é justamente o de sondar as repercussdes que as
novas configuracdes histéricas, engendradas pela sociedade de consumo,
promoveram ao nivel da subjetividade dos individuos, o grau de importancia
que o consumo, atualmente, adquiriu como fonte de referéncia de identidade,
para entao, e a partir dai, compreendermos as atuais expressdes de
fetichizacdo da mercadoria.

Visto que as atividades econ6micas de producao e consumo de qualquer
sociedade sempre se realizam em um dado contexto cultural, com formas
proprias de producdo de excedentes e distribuicdo, em cujas trocas estao
implicados vinculos sociais e relacdes de poder historica e culturalmente
configuradas, podemos, pois, falar em uma dimensé&o ética, distinta, vinculada

& diversas formas de produgédo e consumo.

2.1 Do “Capitalismo de Producao” ao “Capitalismo de Consumo”

A analise do ethos correspondente aos primordios do capitalismo
podemos encontrar em Weber, em A Etica Protestante e o Espirito do
Capitalismo (1997). Nesta obra, Weber investiga a importancia decisiva da
ética protestante na gestacao das condi¢gbes culturais e ideoldgicas que
possibilitaram o desenvolvimento do capitalismo nascente. Seu problema
central refere-se a investigacdo dos fatores culturais que levaram o

capitalismo moderno®, racional, a desenvolver-se inicialmente, e em

% Utilizamos a expressao “capitalismo moderno” de acordo com acepg¢ao weberiana, visto que para

Weber sempre existiram iniciativas capitalistas em periodos muito anteriores ao aqui referido.
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especifico, no noroeste da Europa e no nordeste dos Estados Unidos, nos
séculos XVIlI e XVIIl, e nado em outros locais, ja que as pré-condicdes
materiais que caracterizavam estas regides haviam existido também em

outros paises e em outras civilizagdes.

Weber encontrou a resposta num sistema particular de valores, num
ethos especifico que regia os primeiros empresarios capitalistas europeus e
que os fez comportarem-se de forma uUnica na histéria do mundo. Este fator
consistia na ética religiosa protestante (calvinistas, pietistas, metodistas e
batistas), a qual proporcionou um ordenado sistema de valores baseado num
ascetismo gerador de uma racionalizacao crescente, no qual o éxito no

trabalho era interpretado como um sinal da eleigao divina.

A relacdo destes primeiros empresarios protestantes com o trabalho e,
principalmente, com o produto do trabalho, foi o que se tornou crucial,
segundo Weber, para o desenvolvimento posterior do capitalismo.
Resumidamente, o ethos protestante daquela época, baseado na
predestinacdo, professava que os designios de Deus eram irrevogaveis por
acao externa e era somente através de uma vida voltada para seu espirito
que o individuo conseguiria detectar os sinais de sua eleicdo. A esse
propdsito, vale ressaltar que este homem mantinha uma relagcdo muito
individual com Deus, prescindindo assim de qualquer mediagdo social e
comunitaria que evidenciasse ou justificasse a sua fé, ou mesmo de
aprovagdes exteriores como critério de salvagao. Em termos de atitudes com
relacdo ao consumo, isto implicou uma racionalizacao rigorosa de todos os
aspectos da vida cotidiana, uma conduta ascética, trabalho arduo e
sistematico, dominio de si e recusa do luxo e gozo dos bens, o qual era visto
com freqUéncia como obra do diabo. Este modelo constituiu-se, basicamente,
no modelo utilitarista do homo economicus burgués do século XIX,
pressuposto na teoria econdmica neoclassica: um individuo racional,
soberano em suas decisbes de compra, que supunha realizar seus

intercambios econdmicos num “mercado livre” e de concorréncia “perfeita”,
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com habitos e estilos de vida muito estruturados, individualizados, voltados
para a poupanca e para o consumo instrumental. Portanto, o trabalho era
realizado como um fim em si mesmo, e ndo com vistas ao bem-estar e ao

gozo do seu excedente.

O cumprimento de tais preceitos, orientados por uma convicg¢éao religiosa
totalizadora, repercutiu diretamente numa organizagcao metddica dos negocios
e na racionalizacdo da economia como um todo. Ora, o resultado foi uma
elevacao da produtividade no trabalho, associado a um consumo produtivo do
excedente — o qual era prontamente revertido em trabalho adicional sob a
forma de investimento — o que, por sua vez, gerou uma tendéncia a um
crescente acumulo de capital. Esse tipo de conduta, sobretudo o fato de o
excedente ser revertido na producdo, disseminou-se de forma uUnica na
populacdo laica, tornando-se, segundo Weber, um dos elementos
fundamentais do espirito do capitalismo moderno, responsavel pela

consolidacéao do (entdo), novo sistema em desenvolvimento.

Do exposto, interessa-nos ressaltar a forga mobilizadora e
transformadora que um ethos particular pode ter sobre a motivacao
psicolégica e constituicdo da subjetividade dos individuos numa determinada
época. No caso da ética protestante, a crenca de que a producéao incessante
e 0 consequente éxito nos negdcios, dissociada do consumo e gozo das
riquezas geradas, seriam, para um individuo da época, um forte indicio da
eleicao divina, ocasionou mudancas nas relacdées de producado, de entao,
constituindo-se em importante elemento propulsor do “espirito capitalista”.
Produzir com éxito, além de seus aspectos explicitamente econdmicos,
possuia, fundamentalmente, uma dimensao simbdlica: significava estar dentre
os eleitos por Deus, o que, em Uultima instancia, nos parece revelar um

elemento de “distingdo”, como fator motivacional .’

¥ 0 termo “distincao” é aqui utilizado no sentido em que Bourdieu (1994) o emprega em Gosto de

Classe e Estilos de Vida..
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Portanto, a época dos primérdios do capitalismo de producdo, o
referencial religioso constituiu-se, segundo a perspectiva weberiana, num
referente de relevancia na constituicdo da identidade dos individuos,
conformando um tipo de personalidade adequada para estas fases iniciais:
um sujeito mais livre, individualista, prudente, ascético, sbébrio e com menos

vinculos exteriores.

Assim como a busca racional de lucro, que animou o0s primeiros
produtores capitalistas, se inscreveu dentro de um ethos e de um contexto
material especifico, também, a atual busca “irracional” e desejante por
consumo possui um ethos especifico, desenvolvendo-se através de um longo
processo historico, donde a complexificacdo das relagcbes econémicas, nas
sociedades capitalistas avancadas, veio a ocasionar a inversdao de uma
maxima da ética protestante, responsavel, entdo, pelo impulsionamento do
sistema capitalista: ndo consumir, ou consumir somente aquilo que €
absolutamente necessario para a sobrevivéncia e para uma vida soObria. A
atual maxima da “sociedade de consumo” inverte-se: consumir sempre para

»32

muito além do “necessario Entretanto, isso hoje, ndo obstaculiza o

desenvolvimento do capitalismo. Pelo contréario, é seu principal propulsor.

A descricao e a analise aprofundada dos fatores que ocasionaram a
mudanca do “capitalismo de producao” para o “capitalismo de consumo” nos
afastariam demasiado de nosso objeto de estudo; entretanto, buscaremos
aqui, de forma sucinta, apontar alguns elementos do processo social objetivo,
suas bases materiais, atendo-nos, principalmente, & chamadas “grandes
crises” do sistema e como estas repercutiram ao nivel das relacdées de

producao.

O capitalismo no século XIX fundava-se quase exclusivamente na
producdo. Dado o seu carater nascente, sua meta primeira era expandir o

proprio aparato industrial, fabricando equipamentos imprescindiveis para suas

2 A “ H ” A H z,
% Nossa concepgao de “necessidade” sera ainda trabalhada neste capitulo.
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necessidades basicas de industrializacdo e produzindo somente bens de
primeira necessidade para os individuos em suas vidas cotidianas. O
consumo destes bens era orientado, fundamentalmente, pelas condicbes
objetivas e funcionais do produto, destinado a atender a chamadas
necessidades basicas dos consumidores. Trata-se, pois, de uma fase de
acumulacao basica, cujo fundamento é o da prioridade da producao sobre o
consumo. De acordo com Orti®® (1994), seguindo o modelo marxista, ocorre
uma expansao “sem limites” do Setor |, caracterizado como o setor de
producdo de meios para a producao, ou seja, de bens industriais, em
detrimento do Setor Il (de producédo de bens de consumo), ocasionando uma
crise de superproducao industrial, refletida na larga fase depressiva iniciada
na crise de 1929. As principais caracteristicas socio-econdmicas deste

periodo, segundo Orti, foram:

— Sobreproduccion y subconsumo relativos con crisis ciclicas.

— Produccidn limitada: escasa organizacion del trabajo;

— Sobretrabajo obrero: extraccion de plus-valias absolutas.

— Largas jornadas, bajos salarios y subconsumo masas trabajadoras.
— Ahorro puramente individual.

— Mercado limitado y relativamente estable en sus formas de
consumo basica” (p. 43).

Diante deste quadro e dados a acéao conjunta da concentracdo do capital
e o desenvolvimento tecnoldogico ja existente, o capitalismo de producgéo
enfrenta sua primeira grande mudanca: ocorre uma grave crise de
superproducao do sistema capitalista, refletido num desequilibio entre os
Setores | e I, em que o primeiro havia crescido rapida e
desproporcionalmente em relagdo ao segundo. Isto significa dizer que houve

% A nao utilizagao de alguns autores classicos da Economia, neste capitulo, deve-se ao fato de que
os estudos em Economia nao fazem parte de nossa formacdo académica, nem muito menos
constitui-se na abordagem tedrica deste estudo, dai privilegiarmos a leitura de alguns autores
espanhdis que tratam das questées do consumo de uma forma mais pertinente ao nosso objeto de
estudo.
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uma crise por parte da demanda, ou seja, ndo havia consumidores em
condicdes de consumir o0s bens produzidos — as grandes massas de
trabalhadores desta época viviam sob um regime de sobretrabalho e extracao
absoluta de mais valia. A producao macica de mercadorias em abundancia
sempre crescente requeria, agora, um mercado também maci¢co para absorvé-

las, sob risco de um colapso geral do sistema.

Emerge, dai, nova estrutura de consumo “massivo” que vem a configurar
historicamente uma nova etapa do sistema capitalista, cujo modelo econémico
€ agora centrado no consumo de massas e na expansdo do Setor |l de
producdo de bens de consumo duradouros, gerando outras formas de
consumo e integrando nelas amplos setores da populacdo até entao
marginalizados. Esta chamada “sociedade de consumo de massa” desponta
inicialmente nas décadas de 20 e 30, nos Estados Unidos, mas somente
alcanca uma difusdo generalizada nos paises desenvolvidos, a partir da
segunda metade do século XX, ap6s a Segunda Guerra Mundial, seguindo em
suas grandes linhas até, aproximadamente, o inicio da década de 80 (Cf.
ARRIBAS, 1994 e LIPOVETSKY, 1991).

O que fundamentalmente possibilitou, em termos técnico-industriais,
essa transformacdo foi o advento da ordem industrial fordista, a qual

instaurou a producdo em seérie e o consumo em “massa”, inclusive para as
classes trabalhadoras, até entdo excluidas do consumo. Orti (1994) assim

caracteriza, em grandes linhas, este periodo:

= Nueva regulacion capitalista: creacion de una norma de
consumo obrero.

» Producion em masa: trabajo en cadena.

= Reduccidn de jornadas: extraccion de plus-valias relativas.

= Aumento de los salarios reales.

= Creacion del Sistema de Seguridad Social y del Estado del
Bienestar (ahorro colectivo).

= Incentivos para el consumo de bienes industriales duraderos
(ventas a plazos etc.)

53



» Mercado en proceso de incesante renovacion de productos,
marcas y formas de consumo” (p. 43).

Entretanto, a producao para o consumo, como referido, visava a atender
nao & necessidades dos individuos, mas resolver uma crise de
superproducao, sob risco de uma faléncia geral do préprio sistema capitalista.
Para tal, no inicio desta fase, foi necessario buscar estratégias que gerassem
nas massas um novo sistema de necessidades que as fizesse desejar
consumir para além do “necessario”. Ora, sabemos que nos primérdios do
capitalismo o consumo era de carater quase exclusivamente funcional e
apesar de ja ser orientado pelo valor de troca do objeto, este era avaliado em
suas condicbes materiais de uso, refletindo, assim a propria estrutura
produtiva da sociedade de entdo. Com o desenvolvimento das forcas
produtivas e a criacdo de um mercado de produtos massivos, o valor
funcional do objeto ndo poderia ser mais o regulador geral para o consumo,
isto porque, em face da superproducado, havia que se consumir, se nao para
atender & proprias necessidades, mas, para atender, e isso era imperioso, &
necessidades do capital, sob risco de uma faléncia geral do préprio sistema
capitalista.

Nao deixa, portanto, de ser interessante observar aqui que a restricao ao
consumo do excedente, que foi um elemento fundamental no nascimento do
capitalismo, se torna agora um freio para o seu posterior desenvolvimento. A
sobrevivéncia do sistema depende agora, justamente, da expansao deste
mesmo consumo. Trata-se, sobretudo, de mobilizar, fazer circular e consumir

0 excedente produzido.

Dai a necessidade, como nos afirma Marcondes Filho (1991), de se

‘educarem as massas’, na cultura do consumo, criando nelas o
‘desejo de melhores coisas’, mesmo quando elas ndo queriam ou
ndo podiam mais comprar. Para tal, a necessidade de se criarem
mecanismos extra-econémicos féz-se urgente, surgindo assim a
‘Industria do Desejo Abstrato’: uma unidade de producéao
preocupada em mexer com elementos guardados no psiquismo
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dos individuos, acomodados desde a remota inf4ncia, cheia de
recordagcbes afetivamente carregadas, para, a partir disso,
desencadear nos consumidores desejos inconscientes e
imperiosos por radios (sic), televisores, automoveis, roupas, etc...
(p. 144).

Portanto, no caso do consumo moderno, sobressai o fato de o préprio
“desejo” passar a ser socialmente “educado” por agéncias “extra-familiares”
(Marcuse, 1975). Dai o surgimento, nas décadas de 20 e 30, de uma
instancia cultural de extrema significacdo na acao normativa social — a
publicidade, a qual, como instancia simbdlica, passou a ter uma funcao de
socializagcdo que anteriormente pertencia apenas aos grupos primarios, com

sérias implicagcdes para a autonomia do individuo. Voltaremos a esse assunto.

Por outro lado, a fungcdo socializadora da publicidade, ainda nas
primeiras décadas deste século, se realiza em meio ao complexo processo de
modernizacao das cidades emergentes do final do século XIX, (tais como
Berlim, Paris, Londres, Nova lorque e Chicago) cuja expansao urbana fez
proliferar uma série de novos fendmenos psicossociais vinculados ao estilo de
vida moderna. Estes fendbmenos, derivados da intensa urbanizacdo e do
consequiente anonimato nas grandes metropoles, ao lado do crescente
debilitamento da fé na comunidade, na ética, na religido ou em qualquer outro
referente tradicional, geraram uma, até entdo desconhecida, instabilidade
psiquica nos individuos, que passaram a travar uma luta ansiosa pela
preservacdo da autonomia e da individualidade, frente & novas e
despersonalizantes forgas sociais. E foi justamente nos novos coédigos de
consumo, entdo nascentes, que os individuos passaram a “buscar” um sentido

de “individuagao”.

Como nos fala Bocock (1995),

El individuo urbano ha dejado de ser el que Max Weber analizé en
su estudio sobre el Calvinismo, que no gastaba ‘tontamente’ en
cuestiones triviales como ropa o adornos, como mencionamos
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anteriormente. Mas bien, el habitante de la gran ciudad consume
para establecer una identidad propria, es decir, por quién desea
que le tomen. Los adornos y la ropa, por ejemplo, que usa un
individuo particular para destacarse de los demas tienen que ser
interpretados y entendidos por ellas. De la misma manera, sdlo
puede afirmar su diferencia con respecto a otras personas si
comparte ademas ciertas sefas culturales comunes con otros (p.
33).

O que ai observamos é, portanto, o surgimento de um novo ethos, nao
mais orientado pela moral puritana e racional do “capitalismo de mercado”,
mas baseado num modelo hedonista e ludico, préprio de uma “ética do
consumo”, cujos valores fundamentam-se na “auto-realizacdo” e na
“felicidade”, buscadas no préprio ato de consumir. O engodo de que a
individualidade possa se forjar nas referéncias externas do consumo ja

desponta ai como alternativa.

A prudéncia e a sobriedade — proprias ao coédigo moral protestante —
havia que ser subvertida em prol dos novos valores de “liberdade econémica”.
Para a implantacdo do novo modelo de “massas”, era necessaria uma ampla
ofensiva contra todos os elementos morais e éticos que contradiziam esta
“liberdade”: o espirito de poupanca, o consumo sébrio, os habitos de consumo
individuais de carater puramente instrumental e, sobretudo, deveria se
dissociar o 6cio de suas conotacdes puritanas pejorativas, uma vez que, na
sociedade de consumo de massas, ele se transforma numa importante forca
produtiva geradora de consumo.

Além do mais, dever-se-iam produzir outros conceitos, normas e valores
gue promovessem um espirito mais “gregario”: mais “social” e “comunitario”,
mais necessitado da aprovacao exterior, de natureza mais sensivel e estética,
mais simbolico e fetichista; valores estes capazes de abrigar uma ideologia de
consumo de “massa”, marcados por uma forte voracidade, pela mera
possessdao como distincdo, pela valoracao estética em detrimento da

funcionalidade do objeto, pelo consumo acritico e fetichista do produto e pela
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dependéncia aos ditames da moda, como forma de aceitacdo e pertinéncia

social.

Portanto, a publicidade, em especial, surge para fazer frente a
“magnitude” deste empreendimento, cabendo a ela o principal papel de
promotora deste novo “ethos”, tanto pela sua for¢ca de divulgacédo rapida,
através dos meios de comunicacao, como também pela propria natureza de
seu servico que € a de promover os interesses dos clientes — no caso, 0s

industriais da época.

E nesse contexto que o status passa a constituir-se na base dos
argumentos de venda da maioria dos produtos, com uma peculiaridade: a de
ser acessivel a “todos”. Isto, em parte, se viabiliza comercialmente, gracas ao
crédito e avenda a prazos — uma das formas fundamentais de socializa¢cédo do
gasto salarial e de disciplinamento da classe trabalhadora (Arribas, 1994, p.
153). Aglietta (1986) também nos confirma esta realidade:

Después de la | Guerra Mundial, el consumo va a quedar
integrado en las condiciones de produccion, de modo que el
plusvalor deja de incrementarse mediante el aumento del tiempo
de trabajo, y una parte se incorpora al salario para ser consumida
en forma de renta (p. 130).

Todo esse processo de trocas mercantis se apresenta com uma
aparéncia de trocas “livres” e “justas”. O carater politico-ideolégico dai
decorrente reside em que este modelo de sociedade instala uma nova
concepcao de “democracia”, na qual os desejos de participagao politica do
cidadao sdo substituidos pelo desejo de participagdo no consumo -
consequéncia de um longo processo de socializagao, cujo fim ultimo era uma
absorcao direta do individuo pelo todo social, caracteristica indubitavel das
“sociedades unidimensionais” analisadas por Marcuse (1982).

Como nos referimos, de acordo com a perspectiva frankfurtiana, aépoca
do “capitalismo de mercado”, a socializacdo era mediatizada
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fundamentalmente pela familia em sua forma classica, de natureza ambigia,
constituindo-se num espacgo privado, no interior do qual seus membros nao
sofriam, necessariamente, a mediacao do mercado. Na fase do capitalismo
industrial avancado, as agéncias extrafamiliares, constituidas por um sistema
“racional” de administracdo totalizante, passam a se encarregar diretamente
de reproduzir nos individuos os valores funcionais para o sistema, desta feita,

com maior garantia de uniformidade.

E nesse contexto que Marcuse (1975) nos fala numa modificagcdo na
propria estrutura pulsional humana decorrente de uma socializagdo prévia,
capaz de intervir, diretamente, na prépria estrutura psiquica das pessoas,
atribuindo aos meios de comunicacdo de massa um papel proeminente nesse

processo:

A organizacdo repressiva das pulsbées parece ser coletiva, e o
Ego é prematuramente socializado por todo um sistema de
agéncias extrafamiliares. Desde o nivel pré escolar, as historias
de quadrinho, o radio e a televisdo fixam o modelo de
conformismo e da rebelido. Os especialistas dos ‘mass media’
transmitem os valores exigidos: oferecem a perfeita educagdo da
eficacia, da tenacidade, da personalidade, do devaneio e do
sentimentalismo. Contra uma tal educacdo, a familia ndo é mais
capaz de lutar (p. 97).*

A crescente adesao dos homens a essa “nova ordem” também pode ser
avaliada através da andlise marcuseana do processo de integracdo, em
massa, da classe trabalhadora, em especial nos Estados Unidos, ao sistema
capitalista das sociedades industriais modernas. Segundo Marcuse (1982), as
transformacdes nos processos produtivos dessa época, refletidas num
desenvolvimento tecnolégico sem precedentes, na automatizacao das fabricas
e na crescente mecanizagdo do trabalho, passam a modificar as relacbes

sociais de trabalho, incidindo, por sua vez, na propria atitude e consciéncia do

% Para um maior aprofundamento nessa analise marcuseana consultar: Severiano, M.F. A Sociedade

Unidimensional e a Produgcdo da Subjetividade Humana. In: Revista de Psicologia, Vol. 9 e 10.
Universidade Federal do Ceara, Fortaleza-Ce., 1991/1992.
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trabalhador frente a sua condicao de classe, num exemplo claro de que as
transformagbes nos processos produtivos de uma sociedade provocam
modificacbes na estrutura da subjetividade de seus membros. A exposicao
realizada por Marcuse dos “fatos” materiais responsaveis pelo entao
“progresso tecnologico” foi de extrema relevancia porque permitiu-lhe
desmitificar, tanto essa nocao de “progresso”, quanto desvelar todo um

sistema de dominagéo subjacente a ele, encoberto pelo “véu tecnoldgico”.

Marcuse (1982) defendeu a tese de que o novo mundo do trabalho
tecnolégico impds um enfraquecimento da posicdo negativa da classe
trabalhadora: “esta ndo parece ser a contradicdo viva da sociedade
estabelecida” (p. 48). A integracao da classe operaria pelo sistema ocorreu,
segundo ele, em razdo dos crescentes “beneficios” materiais que as classes
trabalhadoras, dos setores mais avancados das sociedades industriais,
haviam obtido, e também em virtude da reducdo, cada vez maior, da
quantidade e intensidade da energia fisica consumida no trabalho, gracas ao
entdo processo avangado de mecanizagao, que substituiu a fadiga muscular
pelo esforco mental: “Ora, a mecanizacdo cada vez mais completa do
trabalho, conquanto mantendo a exploracdo, modifica a atividade e a
condicdo do explorado” (p. 43).

Como conseqUéncia, a autonomia profissional foi perdida e a
produtividade passou a ser determinada pelas maquinas e nao mais pelo
rendimento pessoal. O carater opressivo do trabalho se diluiu, conquanto a
dominacdo se transfigurou em administracao, levando os antigos patrdes e
proprietarios a transformarem-se em burocratas e planejadores de uma ordem
aparentemente racional. O poder, assim impessoalizado, é diluido e a “fonte
tangivel de exploracdo desaparece por tras da fachada da racionalidade
objetiva” (p. 49).

Além dessas alteragcbes no campo especifico do trabalho, a classe
trabalhadora, assim como qualquer outro membro dessa sociedade, passou a
sofrer as pressdes proprias de uma sociedade de consumo massivo, na qual
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as necessidades que exigem libertacdo foram cada vez mais sendo
substituidas por necessidades que identificavam os ideais de felicidade com a
capacidade de consumir cada vez mais; “necessidades” estas que serviram,
justamente, apreservacao da entao ordem estabelecida, na medida em que a
consciéncia da opressado se obliterou; pois, como afirmou Marcuse: “Toda
libertacdo depende da consciéncia de serviddo” (p. 28).

Enfim, podemos dizer, em termos marxistas, que a essa época, a classe
operaria foi paulatinamente despojada de sua forca subjetiva, ou seja, da
“‘consciéncia de seu papel histérico” nas transformagbes sociais,
enfraquecendo-se enormemente a tensdo entre realidade e possibilidade. Isto
porque, com o atendimento das necessidades de consumo até entao
inexistentes, juntamente com a criacdo de um sistema de seguridade social,
cuja expressdo maior culminou com a estruturacdo do “estado do bem-estar
social”, os antagonismos comecaram a se reconciliar e as forcas de
resisténcia tornaram-se “indteis” e inoperantes diante de um mundo que
anunciava realizar, no presente, as esperancas de um “futuro melhor”. E
neste sentido que Marcuse afirmava que a negacao ainda existente, sob as
condicdes desse progresso tecnolégico, tomou a forma aparente de
“irracionalidade”.

Entretanto, a verdadeira irracionalidade consistia, segundo ele, nessas
sociedades, apesar de apresentarem um padrédo de vida crescente e um alto
grau de desenvolvimento do “progresso técnico” (tendo portanto alcancado as
condigdes objetivas para o suprimento das necessidades vitais dos
individuos), nao terem resultado em “progresso humanitario”. Ou seja, as
condicdes objetivas, necessarias para a producdo da riqueza social, apesar
de ja postas, ndo redundaram no favorecimento das condi¢gdes de realizagéo
da liberdade e do desenvolvimento das potencialidades humanas. Isto porque
a distribuicdo da riqueza social nao foi realizada de forma igualitaria, assim
como os saberes acumulados nédo foram postos a servigo dos processos de

libertacdo humana. Pelo contrario, o modo como o aparato produtivo foi
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orientado escravizou cada vez mais 0 homem a um tipo de produtividade
social alienada, cujo fim nao foi a felicidade, mas uma compulsiva
produtividade que encerrava um fim em si mesma. Nestas sociedades, a
tecnologia de producao e distribuicdo ndo mais se constituia em mero
instrumento, mas estava intimamente ligada aos seus efeitos sociais e
politicos, determinando para muito além das atividades socialmente
necessarias, as préprias necessidades, aspiragcdes e desejos dos individuos.
E justamente ai onde residia, segundo Marcuse, o carater politico-totalitario
da racionalidade tecnoldgica, ou seja, na sua capacidade de atingir a todas as
esferas do universo humano, resultando no desaparecimento de qualquer
traco de oposicao auténtica por parte dos membros desta sociedade —

caracteristica inequivoca de um mundo “unidimensional”.

Retomando a discussdo acerca do papel da publicidade nesse processo
de “irracionalidade objetiva”, foi, justamente, a partir da utilizacdo de
mecanismos  extra-econémicos, cujas estratégias fundaram-se na
insaciabilidade do desejo, que uma massa crescente de individuos, a partir,
principalmente, das décadas de 50 e 60, passaram a consumir (ou a desejar
consumir), incessantemente, bens orientados pela estrutura signica da
mercadoria, independentes de seu valor de uso, mesmo quando n&ao
necessitavam, ou quando nao podiam compra-los. E o que Alonso e Conde
(1994) denominaram de a “industrializacion de la carencia que no es la

industrializacion de la escasez” (p. 17).

Portanto, a inauguracdo dessa nova fase histérica do capitalismo
pressupbs uma nova estruturacdao no proprio sistema de necessidades dos
individuos. Em termos comerciais, isso se traduziu num alto grau de producao
de bens ociosos massivos, em série (tv's e eletrodomésticos em geral), ao
lado dos costumeiros produtos elementares e dos bens de luxo, destinados
sempre a uma minoria de privilegiados. Esses bens ociosos massivos nao
eram, entretanto, orientados para atender as necessidades basicas de

alimentagdo, vestimenta etc., mas destinavam-se, em larga escala, a
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alimentar os desejos de consumidores fascinados por simbolos de status e
prestigio, ou seja, esses bens de consumo ociosos eram todos
comercializados com base numa diferenciacdo simbdlica que evocava o
prestigio e status de seu consumidor — apelando para caréncias humanas
arcaicas, de ordem psiquica. E até os préprios bens elementares também
passaram a ser comercializados com base nesta mesma estrutura simbdlica,

anteriormente sé concebivel aos bens de luxo (Cf. ORTI, 1994).

A esse respeito, Lipovetsky (1991) nos diz:

0s mais diversos produtos entram no ciclo interminavel da
operacdo moda e design. Mesmo os produtos alimenticios
comecam a ser submetidos ao imperativo da estética industrial:
assim, o designer italiano Giugiaro pbéde desenhar a forma de
novas massas alimenticias (p. 165).

Nesta fase do consumo de “massas”, inicia-se também uma “renovacao”
constante dos objetos, o chamado “obsoletismo planejado”, que maquilava os
produtos com sempre novos minusculos detalhes, com fins de estabelecer um
ritmo frenético e insaciavel por consumo. Ou seja, tudo passou a ser
consumido em funcdo dos valores signicos e do design, incorporados nas
mercadorias, regulados segundo a l6gica do desejo e expressos num sistema
de marcas, que ganha crescente relevancia na publicidade de entdo, e que,
se configurara no seu eixo central.

Ora, além de a logica do desejo, pelo seu carater insaturavel, jamais
poder ser atentida, ou saciada, através da aquisicao de bens materiais, o que
ja se observava nesta época, é que ela era funcionalizada para atender,
fundamentalmente, a uma necessidade bastante racional do capital: promover
incessantemente a circulacdo de mercadorias; numa prova inequivoca de
subordinacao dos aspectos simbdlicos e culturais alégica do capital. Como
Adorno nos falou em seu artigo Acerca de la Relacion entre Sociologia y
Psicologia (1969), de fato, as necessidades sempre foram mediadas

socialmente, entretanto, “hoy se vuelven totalmente externas a sus portadores
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y su satisfaccion se convierte en obediencia a las reglas del juego de la
publicidad” (p. 49).

E neste sentido que cremos poder afirmar que todas as necessidades
sao, no limite, produzidas pelo sistema, sao um trabalho do social que as
preestabelece, em funcdo de sua organizagdo produtiva e cultural. Ora, um
sistema que € regulado pelo “principio de equivaléncia”, no qual tudo e todos
sdo intercambiaveis, as necessidades logicamente seguem o mesmo principio
desse sistema abstrato, ou seja, sdo previamente especificadas e
objetificadas nos produtos para serem consumidos. Alias, Marx ja havia falado
que nao é somente bens que a producdo produz, mas também produz

“homens para consumir e as necessidades correspondentes”.

Para Marcuse (1982), nas “sociedades unidimensionais” ha um esforco
sistematico e sutil no sentido de obliterar a expressao e até a consciéncia de
determinadas necessidades, principalmente aquelas que dizem respeito &
questdoes de liberdade, criatividade e individualidade, enquanto tende-se a
gerar necessidades eminentemente estabilizadoras e conservadoras, de
ordinario ligadas aproducao do desperdicio e ao consumo do supérfluo, nas
quais as pessoas somente se reconhecem através de suas mercadorias e
acreditam poder suprir suas caréncias e desejos subjetivos através da posse,

sempre crescente, de bens de consumo.

A este respeito, também Adorno (1986), em Capitalismo Tardio ou
Sociedade Industrial?, se pronunciou:

Para além de tudo o que a época de Marx era previsivel, as
necessidades, que ja o eram potencialmente, acabaram se
transformando completamente em funcdo do aparelho de
produgdo, e ndo vice-versa. Sado totalmente dirigidas. Nessa
metamorfose as necessidades, fixadas e adequadas aos
interesses do aparelho, convertem-se naquilo que o aparelho
sempre pode invocar com alarde. Mas, o lado do valor de uso das
mercadorias perdeu, entrementes, a sua Ultima evidéncia
‘natural’. Ndo s6 as necessidades sdo atendidas apenas
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indiretamente, através do valor de troca, mas, em setores
economicamente relevantes, sdo primeiro geradas pelo préprio
interesse no lucro, e isso & custas de necessidades objetivas dos
consumidores, como a necessidade de moradias suficientes...” (p.
68).

As tendéncias homogeneizantes deste modelo de sociedade séo,
ideologicamente, expressas na denominagao, entdo em voga de: “sociedade
de massas”, numa alusao de que nela todos, ou a maior parte da populacéao,
teriam acedido ao consumo. Entrementes, apesar de a década de 50 ter sido
considerada como a época do crescimento “sem limites”, e a de 60, como a
“década prodigiosa”, estas décadas de boom deram lugar, como nos fala
Hobsbawm (1995),

a uma era de dificuldades econémicas mundiais nos anos de 1970
e 1980. Em especial, a década de 70, se apresenta ao mundo
como a década “da crise”: crise econbmica, politica, fiscal,
urbana, ecoldgica, de civilizagdo, do Estado etc.

O modelo de crescimento econémico do pds-guerra inicia a dar sinais de
esgotamento na década de 70 e os pontos de ruptura que originaram essa
crise estao diretamente relacionados ao modelo como até entdo se articulava
a producao capitalista e o consumo de massas. Segundo Alonso e Conde
(1994), esta “crise” é caracterizada por uma “crise pelo lado da oferta”. Isto
significa dizer, que diferentemente da anterior quando da transi¢cdo do
“capitalismo de mercado” ao “capitalismo de consumo de massas”), que se
deu por parte da demanda, estamos agora diante de uma crise do modelo
industrial. Sdo os custos que agora se véem afetados, ocorrendo uma

desaceleracao nas taxas de crescimento e de rentabilidade.

Quanto aos consumidores, estes, no decorrer das décadas da sociedade
de consumo de massas, ja haviam sido eficientemente “educados no desejo
das melhores coisas”. A “ética do consumo”, ha muito implantada, dava agora
mostras de quéao eficiente o desejo havia sido pré-moldado: o consumidor
agora “exigia” produtos que tinham que ser permanentemente renovados,
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atrativos e diferenciados. A demanda crescente por “personificacdo” — ja que
o referente primordial passou a ser ao nivel dos signos de prestigio e status
evocados pelas mercadorias — ndo mais conseguia ser suprida via produtos
serializados. O design, a marca, ou qualquer outra coisa que “diferenciasse”
os produtos, teriam que ser permanentemente renovados. Desta forma, o
“diferencial” do produto ganha destaque, assistindo-se ao inicio de um
vertiginoso processo de competitividade na busca por novos mercados,

surgindo dai a necessidade de “segmentacgdo”.®®

Entretanto, a organizacédo taylorista e fordista do trabalho ja haviam
alcancado o seu topo de rentabilidade e comecava agora a apresentar limites
técnicos, politicos, sociais e mercantis intransponiveis. Isto porque a infra-
estrutura técnica do sistema fordista classico, com sua rigidez, serializacao e
longas cadeias de montagem, tornou-se incapaz de acompanhar a velocidade
de mudancas exigida, na configuracao formal dos objetos. Gerou-se, pois, um
impasse: se as séries se diversificassem e introduzissem muitas inversdes
rdpidas, a proépria inflexibilidade e rigidez da linha de montagem classica
levaria ao encarecimento do produto em lugar de seu barateamento. Por outro
lado, se o produto nédo fosse constantemente renovado e evoluido em suas
formas, isto poderia acarretar perda de competitividade e conseqlentemente
dificuldades sérias na comercializagcdo do produto (Cf. ALONSO e CONDE,
1994).

Ao lado dessas dificuldades no setor industrial, a crise social dos anos
70 tem no debilitamento do “estado de bem-estar” keynesiano o principal
responsavel pela crise estrutural, na esfera dos consumos publicos e sociais.
O papel de regulador dos desequilibrios entre producao e consumo, que até
entdo cabia ao Estado intervencionista, foi gradativamente sendo retirado, em
grande parte, como nos disse Hobsbawm (1995), “pela pressdo do

neoliberalismo sobre as politicas assistenciais e sistemas ‘corporativistas’ de

% Trataremos de forma mais aprofundada da “segmentacao” no Capitulo V: “As Idéias e os Ideais da

Publicidade”, por ocasido da analise das entrevistas realizadas com os publicitarios.
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relagées industriais”. O problema maior foi que, justamente este modelo de
Estado havia “dado substancial protecdo aos setores mais fracos dos
trabalhadores” (p. 302). Responsavel pela expansdao do setor publico, o
“Estado do bem-estar”’, apesar de controlador, também atuava como
socializador da norma de consumo de massas (garantindo subsidios e
salarios indiretos, por ex.), como também em sua funcdo normalizadora do
conflito social, acabava por criar alguns marcos legais para a negociacédo dos
precos da forca de trabalho e para a participacao sindical. Com o
desmantelamento do “Estado do bem-estar” e a retirada da protecdo do
governo e dos sindicatos, assiste-se a um aumento do processo inflacionario
e ao “fim do pleno emprego”, o que acarretou um alto indice de desemprego e
marginalidade, ao nivel mundial, surgindo assim, uma chamada “subclasse” —
composta por aqueles que viviam do sistema assistencial publico e que de
alguma forma agora reviviam “a velha divisdo vitoriana”, tornando-se os

pobres “ndo respeitdveis” (Cf. Iodem, p. 302).

Nesse contexto, o consumo, que era majoritariamente publico, pelo
menos nas sociedades do chamado “Primeiro Mundo”, transforma-se num tipo
de consumo “mais” privado e “mais” defensivo, no qual as classes médias
comecam a perder sua coeréncia anterior, tornando-se quebradicas. Os
valores de estratificacdo social tornam-se bastante evidentes, ocorrendo uma
espécie de renascer da cultura de elitizacao social, na qual a ascensao social
cada vez mais se fecha, comecando a surgir indicios de uma verdadeira
sociedade estamental, com uma “subclasse”® (Hobsbawm, 1994, p. 302) e

uma “elite global” e cosmopolita, que se comunica internacionalmente.

Todas essas consequéncias sociais estdo diretamente relacionadas com
o tipo de “saida”, — levado a cabo pelo sistema, a partir, aproximadamente, da
década de 80 — para “resolucdao” desta crise, implicando uma enorme

mudanc¢a na estrutura social das sociedades ocidentais, ndo importando quéao

% Note-se que a utilizacdo de Hobsbawm deste termo:"subclasse” é obviamente critica: “...0 que veio
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a ser denominado, na década de 1980, pelo sinistro termo ‘subclasse’.
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nefastas poderiam ser suas consequUéncias. Alonso e Conde (1994) nos

aponta a dire¢cao destas “saidas”:

Las acciones publicas y privadas para restaurar la tasa de
beneficios supusieron, desde principios de los afos ochenta, el
definitivo abandono de cualquier politica de pleno empleo y, con
ello, la contencién de las demandas salariales, el desempleo
masivo, la intensificacion del uso del factor trabajo contratado y el
desarrollo de ‘politicas de oferta’ — frente a las politicas
keynesianas de ‘bienestar social” y servicios publicos -
destinadas a destruir cualquier obstaculo que impidiera el
funcionamiento del mercado, aun cuando produjese fallos de
asignacion y una desigualdad social evidentes (p. 231).

A prioridade absoluta das chamadas “raz6es econ6micas de mercado”,
as quais na realidade sao efetivamente consubstanciadas no interesse
financeiro das grandes corporacdes transnacionais, se tornam aqui bastante

evidentes. A restauracao das taxas de lucros a qualquer custo evidencia que

o “mercado” € o grande rei. Enquanto a “ele” foram convenientes a
sustentacdo de politicas publicas conciliatérias e a integracdo de amplos
setores da populagé&o no universo de consumo de massas, todas as medidas
foram tomadas em “prol do bem comum”. Reequilibrados os Setores l e Il e a
partir do momento em que a balanca pende para o outro lado, o da “oferta”,
ndo se necessita mais buscar consumidores. Os interesses dos grandes
monopolios estao voltados, agora, para “seleciona-los”, “segmenta-los” e,
aqueles que, ndo importa por que razdées, nao mais conseguem algcar os

padrées “minimos” de consumo, sdo tornados “nao respeitaveis”.

Estamos, aqui diante da chamada “sociedade pés-moderna”, donde o
prefixo “p6s”, ao mesmo tempo em que revela o grau de profundidade das
transformagbes ocorridas, também oblitera o reconhecimento de que
continuamos a ser uma sociedade de “massas”, regida pelo mesmo modo de
producdo — sO que agora “segmentadas”. Devemos admitir que as
transformagdes ocorridas nas duas ultimas décadas foram de grande vulto.

Muito se transformou para que o sistema permanecesse 0 mesmo.
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Antes de passar & principais alteracbes ocorridas na sociedade
contemporanea, € importante enfatizar que, quando utilizamos a unidade
ideativa “sociedade de consumo”, ndo estamos opondo o “mundo do trabalho”
ao “mundo do consumo”, tampouco minimizando a existéncia objetiva das
classes sociais no capitalismo contemporaneo. Insistimos em afirmar nosso
posicionamento de que a sociedade de consumo € uma fase de
desenvolvimento dentro do modo de producgdo capitalista e, como tal, as
caracteristicas objetivas de classe social continuam sendo as mesmas. Isso
se evidencia muito claramente, como nos disseram Alonso e Conde (1994)

na discriminacion radical del sentido que consumir tiene en cada
clase social...: las classes dominantes se presentan como modelo
ideal del deseo... Consumir es la afirmacion l6gica, coherente,
completa y positiva de la desigualdad; para todos los demas
colectivos, consumir es la aspiracion, continuada e ilusoria, de
ganar puestos en una carrera por la apariencia de poder que
nunca tendra fim (p. 16).

Também Adorno (1986), em seu artigo, Capitalismo Tardio ou
Sociedade Industrial, ao comentar a auséncia de consciéncia de classe, nos
paises capitalistas dominantes, define muito claramente o sentido de “classe”:
“Que, nos paises capitalistas dominantes, ndo se possa falar de uma
consciéncia proletaria de classe nao refuta de per se, ao contrario da opinido
comum, a existéncia de classes: classe é definida pela posicdo quanto aos
meios de producdo, e ndo pela consciéncia de seus membros” (p. 65). O
mesmo vale para a sociedade de consumo: que 0s sujeitos consumidores nao
se referenciem mais pelos valores de sua classe social, mas sim por “estilos
de consumo”, isso nao revoga a sua pertinéncia a uma dada posi¢cdo com
relacdo aos meios de producdo. Tal fenbmeno se revela na chamada
“segmentacao”, atualmente tdo em voga entre os publicitarios: quem nao
pertence a determinados segmentos (privilegiados) sequer compreende

determinadas simbologias da mensagem publicitaria e, mesmo que as
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compreendesse, jamais poderia consumir determinados bens, somente

deseja-los.%’

Portanto, a referéncia ao consumo nao denega a diferenciacéo classista
existente nas sociedades contemporaneas, ou a importancia da producéo;
apenas ressalta a importancia subjetiva dada aos aspectos simbdlicos do
consumo. Nossa énfase aqui recai na mudanca de significacado, a partir de
uma determinada época, nas atitudes em relacdo ao consumo, mudancga essa
ocasionada, justamente, por fatores relacionados ao mundo da producgao, pois
€ dele que continuamos tratando: da produ¢cao do consumo, da producéo de

uma demanda que tornou viavel a reproducao do capital.

Voltemo-nos, agora, para as alteragcbes ocorridas na sociedade
contemporanea ao nivel dos recursos tecnolégicos implantados e das
contemporaneas formas de “divisdo do trabalho”. Nosso interesse em apontar
tais mudancas refere-se ao fato de que, concordando com a perspectiva
frankfurtiana, sabemos que a tecnologia, tal como desenvolvida no modo de
producdo capitalista, ndo €, em absoluto, neutra; assim como nos principios
do desenvolvimento das sociedades industriais avancadas ela implicou sérias
modificacbes nos processos de individuacdo humana, expressos, por
exemplo, na reducdo de poder de arbitrio do ego, assim como num
redirecionamento politico das classes trabalhadoras (Cf. MARCUSE, 1975 e
1982). Acreditamos que, da mesma forma, a atual criacdo e expansao das
novas tecnologias de comunicacdo e, em especial, de informatica, também
nao ocorrem incélumes. Aqui também observam-se implicagcbes politicas no

que diz respeito a novas formas de controle e dominacéo.

A palavra-“chave”, quase magica, que parece melhor refletir a ordem de
algumas mudancas observadas nesta nova fase é “a fragmentacao”, cujo fator
basico, propulsor, foi a introdugdo das novas tecnologias geradoras dos novos

processos de informatizacdo. Nesse contexto, os dois novos objetivos

A exemplo disso, vé Capitulo V, ltem 5.4.: “A Marca”, Ag. n® 15.
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centrais, responsaveis pela modificacdo na forma dos processos produtivos,
sdo: a ‘“integracdo” e a “flexibilizacdo”. Vejamos, mais detidamente, a
significacao destes termos (Cf. ALONSO e CONDE, 1994).

A tdo conclamada “fragmentacdo” evoca primeiramente a idéia de des-
centralizacdo de poder, que, por sua vez, como nos afirmou Ortiz (1994), a
aproxima de temas de conotacdo politica como democracia, liberdade,
heterogeneidade, individualidade etc., qualificacdes estas muito utilizadas no
discurso “pés-moderno” e também pelos homens de publicidade e marketing,
para denominar o momento de “ruptura” com um suposto mundo anterior onde
predominavam a centralizacdo, o autoritarismo, a homogeneidade e a
massificacdo. Neste sentido, o mundo “pés”, por ser fragmentado, seria mais

“democratico”, “individualizado” e “livre”.

Entretanto, vejamos a que, de fato, se refere o termo “fragmentacao”, no
universo do novo modo de producdo da sociedade do capitalismo
contemporaneo: esse termo diz respeito, segundo Alonso e Conde (1994), a
uma estratégia de reestruturacdo do processo de producdo, em substituicao
& grandes cadeias de montagem da era fordista, ocorrendo uma
reformulacdo na organizagdo tradicional da divisdo do trabalho que, ao
adaptar-se a novas tecnologias, torna-se mais “agil” e “flexivel”,
possibilitando, assim, obtengcdo de maiores taxas de lucros. Dois fatores s&o
relevantes para a compreensao deste processo: a criacdo de empresas
transnacionais, que operam em escala planetaria, e a deslocalizacdo ou
“desterritorializacao” das “tarefas” para distintos espacos do globo, seguindo,
obviamente, o critério de onde se possa obter maior lucro. E desta forma que
a antiga cadeia de montagem (tipica do fordismo) é fragmentada, criando
unidades “isoladas” com vistas amanufatura de uma parte do produto.

A “integracao”, segundo esses mesmos autores, consiste na busca de
uma maior taxa de utilizacdo das maquinas, gracas a procedimentos

informatizados e também a utilizacdo mais intensiva na forca de trabalho,
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sobretudo buscando uma polivaléncia de fungdes que o taylorismo havia

abolido.

Ora, obviamente, essa chamada “integracdo” implica, necessariamente,
centralizagdo de poder. Isto porque o conjunto das empresas transnacionais
nao estd, de fato, “fragmentado” no que diz respeito asua organizacao. Pelo
contrario, elas constituem um sistema de redes interligado por uma
mentalidade empresarial unica — o chamado “pensamento uUnico”, atualmente
tdo em moda — que inegavelmente esta a servigco dos interesses de grupos
organizados. Cada “mdédulo”, apesar de trabalhar separadamente esta
“sinergicamente” articulado aos demais, através de um intenso fluxo de
informacgdes e de um ideario comum — ditado, obviamente, pelos diretores das
megas-corporagdées — que homogeneiza e controla todos os elementos
“dispersos” desta cadeia, na busca de “mercados globais mais competitivos”.
Neste sentido, concordamos com Ortiz (1994), quando este afirma que
“fragmentacdo, diversidade e descentramento ndo significam descontrole,
muito menos democracia. Diante da vastiddo do sistema-mundo, sé&o
necessdrias estratégias globais” (p. 168)%%. Ou seja, o crescimento dos
grandes oliglpolios € uma prova insofismavel de que o poder econémico tende
cada vez mais a centralizar-se nas maos de alguns grupos privilegiados. A
“fragmentacdo”, em absoluto, refere-se ao poder, mas sim & estratégias,
agora transnacionais, de divisdo do trabalho com fins de maior lucratividade >

B A exemplo disso, temos um outro lado, como nos alertou Ortiz (1994), muito pouco divulgado deste

processo, que reside na crescente tendéncia a oligopolizagdo dos mercados, o que implica
concentragao de poder: “no setor da producgdo téxtil, Burlington Industrie, West Point, J.P. Stevens
(Estados Unidos), Coats Viyella, Couraulds (Gra-Bretanha), Kanebo, Toyobo, Nisshin (Jap&o),
Prouvost, DMC (Franga) constituem o0s grandes oligopdlios mundiais” Em relacdo aos bens
culturais, algumas grandes firmas dominam a industria fonografica: "Bertelsmann Music Group,
EMI, PolyGram, Sony, Virgin, Warner Music”. No mercado publicitario temos: “Saatchi & Saatchi,
Interpublic, Omnicom, Wpp, Ogilvy & Mather, Publicis/FCB, WCRS/Bélier”. Além das megafusdes
entre firmas transnacionais como: “News Corporation, que inclui o New York Post, Chicago-Sun-
Times, Boston Herald American, The Economist, South China Morning Post, Metromedia, e Fox...”
(p. 163-164).

Desenvolvemos essas e outras questdes referentes a “globalizagdo” no Capitulo V, item 5.6.:
“Globalizacao’.

39

7



Quanto a“flexibilizacao”, esta, em seu sentido técnico, se desenvolve a
partir da utilizagdo da informatica, da microeletrébnica e da robdtica,
permitindo aos novos instrumentos de trabalho memorizar conjuntos
alternativos de operacoes, coordenando as ferramentas em um conjunto
apropriado anatureza da peca que se vai elaborar, sendo programados para
distintas tarefas com um custo muito reduzido. A flexibilidade é o que permite
a adaptacao bastante rapida das variagbes na demanda da clientela, sendo
os produtos reconvertidos, sem dificuldades, para sua utilizacdo com vistas a
séries mais curtas que no passado (Alonso e Conde, 1994, p. 232).

Todo esse processo, baseado na fragmentacdo da antiga cadeia de
montagem e na descentralizacdo da confecgcdo, €é denominado de
“toyotizacdo”, ou “japoneigizacdo”. Sua proclamada vantagem estd na
possibilidade de o aparato produtivo, agora assistido pelos recursos da
informética, ter de adequar sua oferta a “nichos” muito especificos da
demanda dita “personalizada”, em curtos espacos de tempo e sem perder o
nivel de produtividade fordista (Cf. ORTIZ, 1994).

Tudo isso, primeiramente nos revela que a “integracao”, a “flexibilizacao
e a “fragmentacado” surgiram, nao porque a sociedade tenha se tornado mais
“democratica”, mas porque diante da complexificacdo crescente dos
“mercados”, em escala mundial, era lucrativa para os grandes oligopdlios a
criacdo dessas novas estratégias. Portanto, “fragmentacao”, “pluralidade”,
“diversidade”, “personalizacdo” etc., sdo termos originalmente referidos a
dindmica dos processos produtivos, de sorte que a extrapolagado deles para o
terreno da subjetividade humana revela-se ideolégica porque camufla os fins:
fragmenta-se, pluraliza-se, diversifica-se e personaliza-se para melhor
controlar.

E é justamente o0 que vem acontecendo em nossa contemporaneidade: A
chamada “sociedade de consumo” contemporanea parece ter inaugurado uma
‘nova ética”: ndo mais aquela fundada no “consumo de massa”, mas uma

outra mais hierarquica, voltada para o consumo ‘“individualizado”,
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“diferenciado”, “segmentado” etc. Se, a época do consumo de “massa”, o
argumento utilizado, para se justificar a “democracia”, era a possibilidade de
“todos” consumirem, agora, a racionalizacdo ideolégica se sofistica e
argumenta que, diante da “diversidade” de produtos, diferentes segmentos
podem “eleger” os bens de acordo com seu “estilo”. A dita “democracia”
baseia-se, pois, na capacidade de “eleicao individualizada”, na “livre escolha”
dos bens de consumo. Nesta perspectiva, os homens, supostamente, néo
teriam mais que aderir, indiferenciadamente, a qualquer proposta de
consumo, como aépoca do consumo de “massas”, visto que agora o sistema

os “reconhece” em suas “diferencgas”... (ou em suas desigualdades).

Sobressai aqui, inconfundivelmente, a exacerbacao da ideologia do
“individualismo”. A atual aclamacdo da capacidade de eleicao “livre” e
“soberana” do individuo, na era (“p6s”) moderna, parece nos remeter ao velho
modelo do homo economicus do séc. XIX, com a diferenca de que aqui nao
se trata mais do puritano consumidor neoclassico, mas como nos dizem
Alonso e Callejo (1994), passamos “a la razon cinica del consumidor

fragmentado y segmentado postmoderno” (p. 117).

Isso porque, o ideal de individuo auténomo hoje, longe de se basear no
puritanismo, faz parte da prépria “ética hedonista” das sociedades de
consumo. A “ideologizagdo” cinica deste processo consiste, justamente, no
fato de que, se por um lado se professa a crenca na “racionalidade” e
“soberania” do individuo — visto como um acionista —, e se incentiva um
verdadeiro darwinismo social, através da exacerbacao de uma
competitividade supostamente baseada no liberalismo econémico, por outro
lado, e para efeitos de conquista de mercado, se apela, despudoradamente,
para o imaginario do consumidor, através das formas publicitarias mais
fantasmaticas possiveis, instigando-o em sua incompletude e prometendo a
realizacdo dos seus desejos de forma “personalizada”. E ai onde se assentam
as condi¢bes subjetivas que suportam, hoje, a “irracionalidade objetiva” do

sistema.
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A histéria agora, parafraseando Marx, se repete, ndo mais, como da
primeira vez, como tragédia, mas sim como farsa. O atual neo-liberalismo ao
fomentar uma nova euforia financeira — vinculada ao favorecimento de formas
de consumo elitistas e diferenciadas, ao lado de uma “subclasse”, —
desembaracou-se “de los viejos ideales de la convergencia de clases, para
hacer un canto autocomplaciente a la ambicion, el poder, el dinero, la maxima
diferenciacion social y, sobre todo, la crueldad” (Alonso e Callejo, 1994, p.
117).

Quanto & “diferencas” e “diversidades”, tdo proclamadas, do objeto,
estas tampouco necessitam estar inscritas na estrutura material ou utilitaria
do produto, como aépoca dos primordios do capitalismo. O suporte simbélico
atinge, também aqui, o seu auge e se traduz num sistema de “imagens de
marcas”, que € o que, de fato, promove a identificacdo do produto com o

“individuo” consumidor.*°

Aqui temos, portanto, alguns elementos da passagem da “cultura de
massa conformista e cinzenta”, para a “cultura... (Qque) se aproxima mais da
libertacdo da individualidade e das diferencas” (Featherstone, 1990, p. 124).
Ora, “diversificando” e “desmassificando” a produgdo, se cré que,
automaticamente, também se diversificam e se desmassificam os homens. A
fraude em associarem-se ou confundirem-se caracteristicas do objeto com
caracteristicas do consumidor possui seu lado ideolégico porém, também,
revela o atual processo de “pseudoindividuacao”: a individualidade do sujeito
parece ter sido dissolvida a tal ponto que ele sé tem o objeto como fonte de
referéncia, como Unico suporte de identidade. Dai o homem “mudar”, de
acordo com as estratégias do mercado: quando a producao “em massa”
dominava, falava-se do “homem massificado”, quando ela se “personaliza”,

fala-se do “homem individualizado”. A conformidade ao objeto continua, dele,

0 A tematica referente 3 marcas sera desenvolvida no Capitulo V, item 5.4., quando tratarmos da

andlise das entrevistas com os publicitarios.
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o homem ainda retira a autodenominacao; ele ainda parece ser a dimensao

Unica, ou prioritaria, para a auto-referéncia.

Enfim, o homem (pseudo)“individualizado” € produto da crise dos anos
70. A criacao do “produto personalizado” foi a estratégia dos 80 que o
capitalismo encontrou para sair dela. Uma “saida”, como nos afirmam Alonso
e Conde (1994):

por el lado mas individualista y corporatista de la accién social...
al discurso del final de lo social le corresponde un individualismo
hedonista centrado fundamentalmente en los objetos de consumo.
Desde los santuarios posmodernos se contempla — o mejor, se
aprueba — este proceso como un paso mas de la sucesiva
personalizacion de una sociedad sostenida por su feroz
narcisismo... El hedonismo triunfante de la salida de la crisis —
frente a los viejos y ahora aburridos valores de la solidaridad, lo
social y lo colectivo — se vuelve hacia el objeto, y éste devuelve la
imagen de ‘lo personal’ y ‘la personalizacién’... La imagen de la
individualizacion no es por casualidad el discurso favorito del
ultimo ciclo publicitario; y la proyeccion del narcisismo y el
descompromiso sobre el objeto se reflejan en una auténtica
inflacion del discurso del diseno, discurso mitificador y
mistificador, vacio hasta la nada absoluta, pero buen reflejo de
esa ldgica cultural del capitalismo tardio que cambia la mirada
critica por una mirada fascinada hacia (y sélo hacia) el objeto de
consumo (p. 236).

Estamos, pois, diante da “cultura do Narcisismo” (Lasch), sem termo-nos

desvencilhado do “mundo unidimensional” (Marcuse).

2.2 O Fetichismo Contemporaneo: O “Simulacro Simulado”

Se os homens, em nossa contemporaneidade, se referenciam através

dos signos dos produtos, estes, por sua vez, — em sua forma fetichizada —
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tampouco possuem uma identidade, pelo menos nao no sentido de trazerem a
marca de seu lugar de origem ou de seu processo de constituicao. Com a
crescente “globalizacao” das sociedades contemporaneas, assiste-se a uma
proliferacdo quase infinita de objetos “globalizados” de consumo, sem mais
nenhuma nacionalidade distintiva, ou qualquer elemento que revele sua
origem. Produzidos fragmentariamente em varias partes do mundo, esses
“produtos globais” sdo totalmente desterritorializados, puros “simulacros”, que
tém, como Unica forma de identidade, “a marca”, que agora alcanca seu

apice, como forma distintiva do produto.

Na atual etapa do capitalismo, predominam os objetos, como nos disse
Baudrillard (1976) em sua forma signica, ou seja, a demanda se estrutura

por valores signos diferenciais sinalizados pelos ditames da moda.

De acordo com a concepcao de Baudrillard (1976), o objeto de consumo
somente adquire significado “en la diferencia con los demas objetos, segun un
cdodigo de significaciones jerarquizadas” (p. 35). Em termos gerais, os objetos
seriam presididos por uma ldgica que os constituem e lhes dao sentido, a
saber: “1) Una Iégica funcional del valor de uso (de las operaciones praticas,
de la utilidad); 2) Una Iégica econbémica del valor de cambio (de la
equivalencia, del mercado); 3) Una légica del cambio simbdlico (de la
ambivalencia, del don) 4) Una logica del valor/signo (de la diferencia, del
estatuto)” (p. 38-9). Nesta perspectiva, o objeto puro seria um “mito”, na
medida em que ele sempre é definido de acordo com as relagbes que
promove, seja em relacdo ao homem, seja em relacdo a outros objetos.
Somente através destas relacdes ele adquire um estatuto proprio: de

utensilio, de mercadoria, de simbolo, ou de signo.

A grande peculiaridade do “objeto-signo” € que o seu sentido nao esta
mais referido a nenhuma relagdo humana mas sim, “en la relacion diferencial
respecto a otros signos” (Ib. p. 38). Para Baudrillard (1976), o objeto-signo
como que se “autonomiza” e se “exterioriza”, ou seja, se “desliga” das demais
determinacgdes: funcionais, psiquicas e mercantis para se reger unicamente
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pela l6gica formal da moda e da diferenciacao. Entretanto, Baudrillard ai
admite que também ha uma outra l6gica que preside a ordem dos signos que
€ a “ordem social”, ou seja, hd uma “ley social”, interiorizada nos individuos,
que dita a necessidade de renovacao dos signos distintivos de consumo e os
inscreve numa hierarquia valorada socialmente, capaz de exercer forte

controle social.

Apesar de concordarmos com Baudrillard, no que diz respeito a essa
“ordem social”, que preside os signos, para além disso, ndo concordamos
com sua versao mais contemporanea Baudrillard, 1991) de que haja uma
“autonomizacao” dos signos a ponto de os libertar das demais determinacgdes
anteriores. Acreditamos que o0 que ocorre é uma pseudo “autonomizacao” do
signo por motivos ideoldgicos. Defendemos aqui a tese de que o objeto, em
sua forma signica, contemporadnea, nao esta, em absoluto, livre das
determinagbes anteriores. Nele, todas as etapas do desenvolvimento do
sistema capitalista, que apontamos anteriormente, estao incluidas; todas as
significacdes historicas estdo presentes. Nao desapareceram, estéo
simplesmente “ocultas”. O signo, na realidade, ndo passa da abstracao ultima
de um modelo geral do sistema que vai desde a concrec¢ao (valor de uso —
formas pré-capitalistas), passando pelo valor de troca (“capitalismo de
mercado”), até a sua forma signica mais abstrata (valor signo — “sociedades
de consumo”). O esquecimento dos niveis anteriores é o que transforma o
signo em simulacro: auséncia absoluta de qualquer determinagdo. Dupla

fetichizacao, em que sao ocultadas a histéria do objeto e a do sujeito.

Aqui trata-se, portanto, de um tipo de “fetichismo da mercadoria” ainda
mais “cheio de sutilezas metafisicas e argucias teoldgicas” Marx, 1982, p.
159) do que aépoca de Marx. Temos agora uma “Instituicao” — a publicidade
— que se encarrega “cientificamente” de promover o “mistério”, de reduplicar o
fetichismo, utilizando-se da légica de realizacao dos desejos com fins
mercadoldgicos.
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Marx (1982), ao analisar o fetichismo da mercadoria, considera que o
valor de troca — caracteristico da forma mercadoria — encobre “uma relagcao
social definida, estabelecida entre os homens” (Ib. p. 160). O carater
fetichista, reside justamente, numa espécie de inversao das relacbes reais,
que ficam ocultas, sob a forma da mercadoria. Esta, em sua aparéncia, passa
a apresentar apenas, uma “relacdo entre coisas”, quando na realidade, ela
nao é da esfera da natureza fisica, mas nela estao representadas o dispéndio
da forca humana de trabalho e as relacdes entre os produtores, ou seja,
caracteristicas sociais sdo apresentadas como caracteristicas materiais.
Deste modo, as relagdes sociais saem de cena e o trabalho humano torna-se
abstrato, ficando reduzido, assim, a Unico denominador comum, que é o “valor
de troca” da mercadoria. As relacdes sociais sao, portanto, projetadas numa
forma aparente, que é a forma-mercadoria, e o valor desta passa a significar,
para a consciéncia espontanea, uma propriedade objetiva das coisas.

O fetichismo da mercadoria possui um carater ambiguo. Marx a
considerava ao mesmo tempo: “perceptivel e impalpavel”, ou seja, visivel e
invisivel, isto porque o espago de visibilidade do valor da mercadoria é, ao
mesmo tempo, o espago de invisibilidade das relagdes sociais subjacentes.
As relagcbes entre coisas se autonomizam e se personificam ao
desprenderem-se de seus elementos fundantes que sdo as relagdes sociais.
E como se o valor das coisas “brotasse”, j4 na esfera da circulacgio,
“emanado” da relacdo entre as coisas mesmas. Neste mundo “encantado”, as
relacdes sociais deixam de ser a forma essencial, ou seja, aquela que confere

inteligibilidade ao movimento do capital e se reificam.

Essa forma “fantasmagoérica” que os objetos assumem ao se transformar
em mercadorias, em valor de troca, parece receber um reforco complementar
na era do capitalismo contemporaneo. Com a atual expansao, sem
precedentes, de uma infinidade de objetos de consumo, ndo sé as relacdes
sociais de trabalho ficam camufladas, na forma mercadoria, como se

incorporam a ela, cada vez mais, poderes imateriais. Agora, a mercadoria,
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além de incorporar/alienar as relacdes sociais que as produziram, também
incorpora e aliena aspectos subjetivos referentes a felicidade, liberdade,
personalidade e realizacdo humana. O que a época de Marx tinha uma
aparéncia de “coisa” — a mercadoria —, desmaterializa-se e passa a ter uma
aparéncia de “signos”, absolutamente intercambidveis em suas significagoes.
Ou seja, a transformacao do objeto em valor-signo, continua a encobrir 0
carater social do trabalho, pois o objeto continua a ser mercadoria, sé que,
como esta mercadoria/objeto de consumo é, agora, predominantemente
valorada em seus aspectos signicos, até a sua natureza material tende a
diluir-se e 0 que aparece € o movimento de signos. A mercadoria/objeto torna-
se assim um mero significante, cujo significado é conferido pelos signos
multiplicados do consumo. Neste caso, entdo, as préprias propriedades
materiais ou funcionais do objeto se esvanecem, tornando-se fluidas o
suficiente para abrigar qualquer significado, qualquer associacado simbdlica.
Ai, ndo esta s6 em jogo o “movimento aparente entre coisas” pseudamente
autonomizadas, mas o movimento aparente entre signos, absolutamente
intercambiaveis. O significado estavel das préprias coisas desaparece para
ser substituido pelas relagdes sociais, s6 que nao aquelas constituintes do
objeto — as de producao —, mas simbolos de relagcbes sociais que evidenciam
0 posicionamento social, os valores desejaveis e o estilo do seu possuidor.
N&o € um movimento de desocultamento, mas de duplo ocultamento.

Neste sentido, a sociedade capitalista contemporadnea, ao super-
dimensionar o consumo e satura-lo de signos culturais os mais diversos,
parece camuflar, ainda mais, a dimensdo econdémica da mercadoria. Agora,
nao se compram mais objetos, mas “atitude” e “estilo”. Ocorre, assim, uma
total dissipacdo das fronteiras entre a producao econdémica e a vida cultural,
uma indiferenciacdo entre cultura e civilizagdo, na qual aquela vira negécio e
0os produtos transmutam-se em bens culturais, porém com exclusivos fins

mercadoldgicos.
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Debray (1993) situa muito claramente esse aspecto, referindo-se a

publicidade:

Em uma sociedade de abundéncia, os bens distinguem-se cada
vez menos em razdo da necessidade por sua utilidade peculiar e
cada vez mais em razdo do desejo por seu prestigio social. As
imagens lancadas no mercado ndo escapam aregra. Abandonam
seu antigo valor de uso individual — deleicdo, admiragéo,
desambientacdo etc., — e sua singularidade concreta de obra para
se dissolverem em certa liquidez, como signos monetarios de
estatuto, marcas de riqueza. No objeto da arte da era visual, festa
cinica em que se é muito pouco observador, € o objeto que
importa menos. Plana sem pesar. Cria distincbes sem se
distinguir. e vale pelo seu pregco. Esse devir-signo monetario da
obra inscreve-a como um fetiche desejavel, mas permutavel em
uma cadeia sem fim de transacées... (p. 243).

Trata-se, pois, de uma objetivacdo mercantilizada das subjetividades, na
qual a unidimensionalizacdo do real se faz totalizante sobre a vida dos
individuos, dissolvendo e provocando uma “falsa identidade” do particular no
universal.

Considerando que a compreensao do objeto-fetiche do consumo néao se
esgota na analise do fetichismo da mercadoria, uma vez que estamos
tratando também de processos simbdlicos, passaremos, agora, a
complementar nossa analise enfocando, desta feita, a dimens&o psiquica do
fetichismo, tal como compreendida por Freud nos Trés Ensaios sobre a Teoria

da Sexualidade.

Neste ensaio, Freud (1976) refere-se ao fenbmeno do fetichismo como
“aqueles (casos) em que o objeto sexual normal é substituido por outro que
conserva alguma relacdo com ele mas é inteiramente inadequado para servir
ao objetivo sexual normal”. As “condicbes gerais”, para que ocorra a

patologia, se ddo quando o fetiche “toma o lugar do objetivo normal” e quando

ele “se desliga” do individuo originario e se “transforma no Uunico objeto

sexual”. Para Freud ha dois tipos de escolha de fetiche: a primeira refere-se
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apenas a “uma condicao fetichista ligada ao objeto sexual” e a segunda
refere-se aocasido em que o objeto é substituido pelo fetiche e a “conexao
simbdlica do pensamento”, da pessoa em questdo, ndo é consciente. A este
altimo, Freud atribui o diagndstico de “patolégico”, na medida em que ha uma
substituicdo do objeto sexual “normal” pelo fetiche, ou seja, o objetivo sexual
€ inteiramente abandonado, apesar de guardar alguma relacao com o fetiche

ao nivel inconsciente (Cf. p. 154-6).

As duas condicoes para a ocorréncia do fetichismo, postas por Freud,
sao satisfeitas no objeto-fetiche do consumo: “o fetiche toma o lugar do objeto
normal”, ou seja, 0 objeto/marca, ao pretender realizar os desejos dos
individuos, dotando-os de personalidade e estilo, resolvendo impasses e
conflitos interpessoais, suprindo sua soliddo e diferenciando-o dos demais,

toma o lugar do préprio individuo, como sujeito psiquico e social e, de suas

experiéncias, na relagdo com a alteridade*'. Este seria o espacgo original,
onde a trama da personalidade, dos conflitos intra e interpessoais, da solidao
ou da felicidade, se organizariam. Mas, atendendo a segunda condi¢cdo de
realizacao do fetichismo, o objeto de consumo transforma-se no unico objeto

ou meio de realizacdo dos desejos humanos. Os demais sdo abandonados.*

O principio geral do objeto fetiche, em todas as suas formas, concerne
ao fato de que ele sempre encarna algo, com o qual tem uma relagao
atribuivel, mas que sempre o oculta, substituindo-a: no caso do fetiche da
mercadoria sao as relagdes sociais de producao da prépria mercadoria que
sdo encobertas; no caso do fetiche sexual é o desejo sexual ou o “objetivo
sexual normal”; no caso do fetiche dos “primitivos”, eram os deuses; e no
caso do fetiche do objeto de consumo estdo encobertas, além das relacbes
sociais de producéao, a propria subjetividade alienada do sujeito e seu desejo
de completude narcisica. Dai, advogarmos a atual existéncia de um duplo

fetichismo.

A esse respeito, ver Capitulo V, item 5.4: “A Marca” (publicitarios).

Para uma melhor compreensao deste assunto, ver Capitulo V, Item: 5.4.: “A Marca".
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E mais, o préprio desejo de completude narcisica guarda uma enorme
semelhanca com o fetiche dos “primitivos”, na medida em que o objeto de
consumo encarna uma onipoténcia restauradora desse estado originario. No
mundo (“pds”)moderno continua a prevalecer a vontade de onipoténcia, com a
diferenca — em relagdo & sociedades “primitivas” — que ela ndo mais se
exerce através do pensamento magico, mas do consumo hiper-reificado do
objeto. Todo poder reside, agora, nos signos que ele representa e para poder
apreendé-lo, “roubar-lhes o poder”, o homem contemporaneo, a semelhanca
do “primitivo”, com suas técnicas de feiticaria e magia, também lida com os
objetos, “tratando-os da mesma maneira como se tratariam seres humanos”
(Freud, 1976, vol.13, p. 100). Aos moldes da “magia contagiosa”, empregada
no canibalismo, na qual se buscava incorporar as qualidades guerreiras
possuidas pelo morto, também buscam-se atualmente incorporar as
qualidades “possuidas” pelo objeto/marca, s6 que, desta vez em busca de

“estilo” ou de “personalidade”.

A recaida na magia, a fusdo entre realidade e imagem e a dissolugdo do
sujeito num mundo de objetos-signos, esvaziados de quaisquer significados e
supostamente livres de determinacdes sao fendmenos regressivos, que se
tornam cada vez mais presentes na sociedade de consumo contemporanea.

Debray (1994) expressa de forma bastante apropriada esta realidade:

O icone cristdo dizia: vosso Deus esta presente. O icone pds-
cristdo: que o presente seja vosso Deus... Dia a dia, cada vez
mais, diminui a dependéncia de nossas imagens relativamente a
realidade exterior. E por esse aspecto que nossa segunda
idolatria reencontra a magia, mas subtraindo-lhe o aspecto tragico
(ai seria a volta da espiral). Para o tragico, é preciso ter, pelo
menos, alguém em face — condigdo minima — ou a ‘si mesmo
como inimigo’. Em uma cultura de olhares sem sujeito e dotada de
objetos virtuais, o Outro torna-se uma espécie em via de extin¢cdo;
é a imagem, imagem de si mesma. Narcisismo tecnoldgico, isto é,
retirada corporativa da ‘comunicacdo’ para Sseu umbigo,
funcionamento em circulo fechado da grande imprensa,

82



mimetismo galopante do meio ambiente, alinhamento espontdneo
dos 6rgéos escritos ou audiovisuais uns pelos outros (p.298).

Essa dupla fetichizacao — ocultamento dos processos de produgcao e
ocultamento dos processos subjetivos — transforma o objeto fetiche em
simulacro e o encerra em sua ordem. Ai, o objeto € dissolvido de seu sentido
e aparece em sua forma midiatica, como uma imagem auto-referente, sem

originalidade nem ambivaléncia.

As novas tecnologias de informacdao cumprem um papel de vital
importancia em todo esse processo. Todo o arsenal tecnolégico hoje existente
— as biotecnologias, a inteligéncia artificial, a robdtica, a informatica, o
audiovisual, o marketing e a publicidade — provocaram processos de
desterritorializacao e reestruturacées nao sé ao nivel material, como também
cultural e psicolégico, criando, como afirmou lanni (1997),

uma ilusdo de que o mundo é imediato, presente, miniaturizado,
sem geografia nem histéria. (...) O mundo se povoa de imagens,
mensagens, colagens, montagens, bricolagens, simulacros e
virtualidades. Representam e elidem a realidade, vivéncia,
experiéncia. Povoam o imaginario de todo mundo. Elidem o real e
simulam a experiéncia, conferindo ao imaginario a categoria da
experiéncia. As imagens substituem as palavras, ao mesmo tempo
em que as palavras revelam-se principalmente como imagens,
signos plasticos de virtualidades e simulacros produzidos pela
eletrénica e pela informatica (p. 32-3).

A imagem, sob a forma de simulacro, ao gerar sua ordem, diferencia-se,
significativamente, da ordem das “representacdes”, que se fundavam num
principio de equivaléncia entre o signo e o real, de onde o signo retirava,
deste ultimo, o seu significado. No simulacro, ocorre “uma negacéo radical do
signo como valor” (Baudrillard, 1991, p. 13), ndo ha mais “nada” além dele,
“nenhuma” verdade dissimulada, “nenhum” sentido a ser desvelado, “nada” a

encobrir. Ele ja nao representa “nada”.
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Ora, no ambito da imagem, se o0 signo ja nao “representa” nada, ou
melhor, se nao tem nenhum compromisso com a realidade do objeto
apresentado, se o “verdadeiro” e o “falso” sdo, nele, indistingliveis, entao
pode significar indistintamente, qualquer coisa: inclusive, dissolver as
fronteiras entre real e imagindario, extingindo assim, fantasmagoricamente,
todas as mediacdes. O “hiper-real”, produzido pelos simulacros, € justamente

a pretensa “realidade imediata”, afirmativa e sem contradicbes de que nos

falava Marcuse (1982), quando se referia ao mundo “unidimensional”.

Também Adorno (1991), j4a em sua época, nos falou do efeito
dissolvente que as imagens veiculadas pela industria cultural produziam entre
realidade e ilusdo. Entretanto, na nossa chamada “Era da Informacéao”,
assiste-se a uma expansdo muitissimo mais intensificada de simulacros
modernos. O importante a ser aqui ressaltado é que esses simulacros
continuam a ser regidos pela racionalidade do aparato tecnolégico, o qual
opera, como aépoca de Adorno, na esfera da racionalidade instrumental. E
essa logica que rege toda a producao dos media, independente dos seus
conteudos  especificos ou do que seus signos representem
momentaneamente. O que parece ter acontecido de novo, na realidade, foi
uma proliferagdo, ainda mais intensificada de signos, imagens e simulagdes
por meio dos media, resultando numa verdadeira “estetizacao” da realidade e
num fascinio, ainda maior, por parte dos consumidores. Contrariamente a
exortacdo dessa sociedade, como um espag¢o mais “democratico”, porque
mais “fluido” e “diversificado”, acreditamos que essa “fluidez” é apenas um
movimento aparente, sob o qual continuam a se perpetuar as mesmas
estruturas de producédo. A “diversidade” das aparéncias é o que permite a

imutabilidade e a continuidade dessas estruturas.
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Capitulo Il
(PSEUDO)INDIVIDUO E INDUSTRIA CULTURAL
CONTEMPORANEA

O carater ideolégico do enaltecimento das “individualidades plurais”,
acreditamos, pode ser desvelado através do préprio instrumental tedrico dos
frankfurtianos, o qual insiste no trabalho da razdo dialética, num mundo
formalizado, que parece negligenciar o esclarecimento e sentir-se com a

consciéncia feliz ante o reencantamento.

Para tanto, privilegiaremos, neste capitulo, o referencial teorico de
Adorno, o qual, juntamente com Horkheimer, teceu contundentes e rigorosas
criticas ao “mundo administrado”, ou seja, xuilo que Marcuse chamou de

“Sociedade Unidimensional”.

A tese basica, que procuraremos defender no decorrer desta analise, é a
de que a critica que Adorno empreendeu, ha algumas décadas, acerca da
industria cultural e da relagcdo sujeito-objeto que esta engendrou, sob os
auspicios do grande capital monopolista, continua a ter elementos bastante
pertinentes a andalise do consumo em nossa contemporaneidade,

principalmente para revelar o engodo que é esta “nova” ordem “p6s-moderna”,
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profundamente centrada na “liberdade” de escolha e voltada para o

desenvolvimento de uma “individualidade plural”.

3.1 A Industria Cultural na Era da “Segmentacao” do Mercado

As proclamadas “diversidade” e “pluralidade” individuais, atualmente
difundidas pelos media, principalmente através da publicidade,
aparentemente péem em xeque algumas das teses basicas da critica
frankfurteana a sociedade industrial moderna, como uma sociedade
totalmente administrada segundo os ditames do capital monopolista, e em
especial, a critica elaborada por Adorno (1986, 1991) a industria cultural,

concebida como fator homogeneizante das subjetividades individuais.

Apesar de, ja a sua época, a Teoria Critica ter sido alvo de vérias
polémicas, em especial no que diz respeito & conseqiéncias da
industrializacao da cultura (democratizagdo x controle), acreditamos que
atualmente outros elementos se adicionaram a esta polémica, principalmente
ajuele pensamento que celebra a chamada “sociedade de consumo” como o
locus de construcao de individualidades “plurais” e “diversificadas”, opondo-se
assim radicalmente & consideragbes frankfurtianas seja a “Sociedade
Administrada” (Adorno), seja ao “Homem Unidimensional” (Marcuse).
Recorde-se que a utilizacdo do termo “pluralismo” significava para Adorno
(1986) um engodo: “Pela palavra pluralismo passa-se a supor a utopia como

se ela ja existisse: serve para o acalanto geral” (p. 64).

Um dos principais argumentos, que parece respaldar esta pretensa
mudang¢a na ordem social, € o fato de, atualmente, a cultura de massa, ao
incorporar as novas tecnologias, ndo mais se basear na padronizacao dos
bens de consumo, mas se diferenciar em varios segmentos de mercado, cada
vez mais exigentes, capaz de produzir bens especificos e diversificados para
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cada publico, criando assim maior “liberdade” de escolha. As preferéncias
distintivas por sempre novos estilos de consumo e a inovagao técnica capaz
de produzi-los sédo, neste sentido, concebidas como fatores de “libertacdo da
individualidade” e de “diferenca” cultural. Assim, os critérios de libertacdo do
individuo, e sua identidade sdo fundados e constituidos gracas & benesses
do mercado. E a partir dele e de sua atual capacidade produtiva diversificada
que, enfim, o homem também se diversifica. Ocorre, como nos disse Lasch
(1987), uma confusédo entre: “a autodeterminacdo e o exercicio das opg¢ées do

consumidor” (p. 32).

Um claro exemplo deste posicionamento “pluralista”, no qual o
homogéneo teria cedido lugar a uma diversidade de preferéncias e estilos, e
com isso a uma maior individuacéo, pode ser encontrado em Featherstone
(1990), quando este se opde aconcepcao de que atualmente ainda estejamos
numa “cultura de massa conformista e cinzenta, na qual o uso dos bens pelos
individuos ajustar-se-ia aos propdsitos imaginados pelos publicitarios...”.
Argumentando:

as uniformidades declinam progressivamente com 1)as
mudancas na capacidade técnica, que possibilitam maior
variedade de produtos e maior diferenciacdo a ser incorporada
nas séries de produgdo; e 2) a fragmentagdo crescente do
mercado. Com efeito cada vez mais o0s individuos consomem
produtos diferentes (...) Em decorréncia, a cultura de consumo
parece ser capaz de se aproximar mais da libertagdo da
individualidade e das diferengcas que sempre prometeu (p. 124).

Esse mesmo discurso de celebracdo das “diferencas” e “pluralismos”
também é proferido por Lipovetsky (1991):

Hoje, o imperativo industrial do novo se encarna numa politica de
produtos coerente e sistematica, diversificando e desmassificando
a producdo. O processo da moda despadroniza os produtos,
multiplicando as escolhas e as opg¢bes. Com a multiplicacdo do
espectro, versbées, opgbes, cores, séries limitadas, a esfera da
mercadoria entrou na ordem da personalizaggo. (...) Consumimos,
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através dos objetos e das marcas, dinamismo, elegéncia, poder,
renovagdo de habitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento,
seguranga, naturalidade, umas tantas imagens que influem em
nossas escolhas e que seria simplista reduzir s6 aos fenémenos
de vinculagdo social quando precisamente os gostos ndo cessam
de individualizar-se (p. 173-4).

A logica da “coisificacdo” se faz inconfundivelmente presente nestes
discursos: é s6 na medida em que o homem consome mercadorias, cujas
demandas ja foram antecipadas através de pesquisas mercadoldgicas, que
ele adquire uma identidade reconhecida. E o objeto que lhe empresta
significado. A diversificacdo esta na origem da mercadoria e n&o na
capacidade de livre escolha do homem. Este, para se “diferenciar”, continua a
ter que se submeter & hierarquias e aos enquadramentos ditados, agora,
pelas estratégias de publicidade e marketing, que impdem sempre “novos
estilos de vidas”, de acordo com os coédigos de consumo vigentes. A
padronizagdo alcanca ai seu mais alto grau de sofisticagdo: ela nédo se
encontra mais no produto, mas na atitude compulsiva e generalizada de ter
que consumir para sO assim constituir-se como individuo. Atrelar a
constituicdo da identidade acapacidade cada vez maior de consumir produtos
diferentes apenas testemunha o grau de coisificacdo a que foram remetidas
as identidades contemporaneas, assim como o nivel de fetichizacao atual dos
produtos. A afirmacdo de Adorno (1986) a respeito da industria cultural se

apresenta, neste contexto, extremamente contemporénea:

... A industria cultural inegavelmente especula sobre o estado de
consciéncia e inconsciéncia de milhées de pessoas & quais ela
se dirige, as massas ndo s&do, entdo o fator primeiro, mas um
elemento secundario, um elemento de calculo; acessério da
maquinaria. O consumidor ndo € rei, como a industria cultural

gostaria de fazer crer, ele ndo é o sujeito dessa industria, mas
seu objeto (p. 93).
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Quanto aestandardizacdo camuflada pela estilizacdao dos produtos, esta
também ja foi ha muito denunciada por Adorno (1986) a propédsito de sua
andlise Sobre Musica Popular:

A estilizacdo (...) é apenas um aspecto da estandardizacdo.
Concentragdo e controle, em nossa cultura, escondem-se em sua
préopria  manifestacdo. N&o camuflados eles provocariam
resisténcias. Por isso, precisa ser mantida a ilusdo e, em certa
medida, até a realidade de uma realizacao individual (p. 123).

Portanto, o fato da cultura de massa ser hoje diferenciada em varios
segmentos de mercado nao significa, de forma alguma, liberdade e
autonomia. Nela, o individuo continua submetido ao “poder absoluto do
capital” (Adorno, 1991, p. 113), numa relacao imediata e de subordinacao &
condicdes de producdo e exigéncias da logica do mercado. A segmentacéao
do mercado nao revoga o imperativo basico desta ldégica, ao contrario,
diversifica para melhor submeter. A atitude homogénea de subordinacao aos
ditames, agora do capital transnacional, persiste, acrescida sempre mais da
ilusdo de atendimento das necessidades “especificas” de cada individuo. Esta
“personificagdo” serve unicamente de ardil para uma maior intensificagdo do
consumo, que agora, ainda mais do que antes, atrela a identidade do
individuo ao seu “estilo” de consumir. Adorno (1986), em seu ensaio sobre A
Industria Cultural, sempre esteve atento para as chamadas “formas de
producéao individual”:

cada produto apresenta-se como individual, a individualidade
mesma contribui para o fortalecimento da ideologia, na medida em
que se desperta a ilusdo de que o que é coisificado e mediatizado
é um refugio de imediatismo e de vida (p. 94).

Nesse universo assim configurado, a crescente adesdo dos homens a
l6gica do capital, ndo sé se perpetuou, como assumiu, nas ultimas décadas,
uma dimensao global. O chamado “capitalismo flexivel” parece ter enredado a
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tudo e a todos ao universo do consumo®®: as exigéncias de integracgdo
universal impostas pela expansao globalizante do dominio do mercado, onde
o mundo inteiro se liga através dos fluxos transnacionais das novas
tecnologias de informatica — que internacionalizam todas as atividades
industriais e econbmicas e tornam as decisdes politicas locais
interdependentes do capital multinacional — caracterizam uma época em que
as fronteiras regionais e nacionais estdo cada vez mais ténues, apontando
assim para uma totalizacdo em escala planetaria, sob a hegemonia

conformista da cultura do consumo.

Ora, é justamente essa adesdo acritica dos homens a “légica do
mercado” que constitui o cerne da critica frankfurtiana a sociedade
“‘unidimensional”, a qual cria “a falsa identidade do universal e do particular”

7

(Adorno e Horkheimer, 1991, p. 114), onde tudo é integrado e nada é
negado, a nao ser a prépria liberdade de ndo consumir. Nesse sentido, 0 mais
fundamental da critica ndo se reduz a uma mera denuncia da estandardizacao
dos produtos pela industria cultural, mas principalmente a subsuncao e
dissolucao do individuo na esfera do social. Assim nos confirmam Adorno e
Horkheimer (1991):

Na industria, o individuo € ilusério ndo apenas por causa da
padronizagdo do modo de produgdo. Ele sé é tolerado na medida
em que sua identidade incondicional com o universal esta fora de
questéo (p. 144).

As “distincdes enfaticas” entre categorias de produtos visando a
distinguir o “level“ de cada tipo de consumidor, tdo caras aos defensores do
“pluralismo” contemporaneo, ja haviam também sido tematizadas por Adorno
e Horkheimer (1991):

43 Obviamente, ndo no sentido de propiciar oportunidades igualitarias de consumo, mas no sentido de
que toda a producdo é voltada para o consumo, independentemente de quais sejam as
necessidades humanas e também no sentido de que “consumir” tornou-se o “ideal de felicidade”.
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Para todos algo esta previsto; para que ninguém escape, as
distingbes sdo acentuadas e difundidas. O fornecimento ao
publico de uma hierarquia de qualidades serve apenas para uma
quantificacdo ainda mais completa. Cada qual deve se comportar,
como que espontaneamente, em conformidade com seu level,
previamente caracterizado por certos sinais, e escolher a
categoria dos produtos de massa fabricada para seu tipo (lb. p.
116).

Portanto, toda a sofisticacédo atual da producao somente reafirma a velha
meta: o dever de consumir, e o mesmo fim: a adesao incondicional ao
sistema. A este respeito, Jameson (1995), fala-nos muito apropriadamente:

. De qualquer maneira, o velho dever da cultura de massa —
transformar o0s cidaddos em consumidores — é ainda
predominante; ainda que haja itens culturais diferenciados, o
mesmo processo esta presente, o despertar do desejo de
consumir e produzir vidas dedicadas ao consumo, o quanto isso
for possivel” (p.5-8).

Esta conciliagado do particular no universal parece-nos impor-se hoje, de
forma ainda mais completa, favorecida que esta pelos novos mecanismos do
capitalismo “flexivel” e pelo fascinio desmedido provocado pelas novas

tecnologias informatizadas.

Para que se possa avaliar o carater ideoldgico desse enaltecimento das
“individualidades plurais”, celebradas pelos media atuais e alguns tedricos da
“pés-modernidade”, precisamos deter-nos em algumas categorias centrais
com as quais Adorno e Horkheimer teceram suas criticas a industria
cultural.

O primeiro aspecto importante a ser considerado é a prépria expressao
“Industria Cultural”, cunhada por Adorno e Horkheimer em 1947, a fim de
substituir a expressao, entdao em uso, de “cultura de massa”. Negando ambos
os termos da expressao, ou seja, nem “cultura” nem “massas”, os autores da

Dialética do Esclarecimento denunciaram a impossibilidade de haver
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qualquer vestigio de igualdade entre “cultura de massa” e democratizacao da
cultura. Ao sublinhar o carater compulsério da industria cultural, Adorno
(1986) define-a como “a integracdo deliberada, a partir do alto, de seus
consumidores. Ela forgca a unido dos dominios, separados ha milénios, da arte
superior e da arte inferior” (p. 92-3), com perdas para ambas: naquela perde-
se a seriedade; nesta ultima, a rudeza espontanea que possibilitava resistir

ao controle social.

Na realidade, o que a industria cultural produz € uma cultura reificada,
sem espontaneidade e sem imaginagdo, uma verdadeira assimilagcdo e
diluicdo crescente do particular no universal com fins de adaptacao
heterbnima do individuo a sociedade, ou seja, com o propésito de servir
unicamente a racionalidade tecnolégica da concentracdo econbémica e
administrativa do grande capital e ndo aos interesses das massas. Estas séo

“logradas” e somente sobrevivem integrando-se a essa totalidade.

A énfase no carater integrador e conformista da industria cultural é
expressa no que Adorno (1986) considera de seu “imperativo categorico”,
qual seja: “tu deves submeter-te” (p. 97); uma submissdao sem qualquer
questionamento ao status quo, em troca de uma satisfacao ilusoria, porém

“confortavel”, de que “o mundo esta em ordem” (p. 99).

Para melhor se compreender a falsa reconciliagdo entre o particular e o
universal, como critica a industria cultural, necessario se faz estabelecer a
distincao fundamental entre a l6gica interna da obra de arte — como mediacao
da negatividade constituidora da arte autbnoma — e a ldgica interna da
indUstria cultural — totalmente subsumida alégica externa do sistema social
que a engendra. Isto diz respeito ao proprio conteudo e autonomia dos
produtos “culturais” contemporaneos, os quais se regem unicamente pelo
principio de seu valor de troca, o primado do efeito, e ndo mais pelo seu
proprio conteudo ou “figuracdo adequada”, como se dava com a obra de arte.

A adaptagdo das mercadorias “culturais” ao consumo das massas,
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determinada pela “lI6gica do mercado”, abole o que de essencial havia na obra

de arte, a saber: a alteridade negativa.

A alteridade negativa consiste no fato de que a arte, como forma
sensivel de expressdo condicionada pelo seu tempo, internaliza as
contradicbes sociais externas, negando e explodindo os limites que a
aprisionam, apontando assim para a utopia que se configura numa promesse
de bonheur, promessa esta que, segundo Adorno, somente a “arte auténtica”,
como expressdao mais genuina da negatividade do existente, poderia
realizar.** Este deslocamento do mundo fatico, considerado como o seu outro,
e sua subseqlente negacao determinada, revela o momento emancipatorio da
arte e desvela a vida “prejudicada” de que fala Adorno em Minima Moralia
(1992).

O verdadeiro sentido social da arte residiria, pois, na relagdo mediata®

entre a arte e a realidade histérico-social que a forjou, ndo se constituindo ela
num mero reflexo reiterativo das condigbes externas, mas numa forma

particular, diferenciada do todo, que o nega de forma determinada.

Os antagonismos ndo resolvidos da realidade retornam a obras
de arte como os problemas imanentes da sua forma. E isto, e ndo
a trama dos momentos objetivos, que define a relagcdo da arte a
sociedade. As relagcées de tensdo nas obras de arte cristalizam-se
unicamente nestas e através da sua emancipacdo a respeito da
fachada fatica do exterior, atingem a esséncia real (Adorno,
1988, p. 16).

A conversao da arte em bem de consumo pela industria cultural expressa
uma verdadeira integracdo da esfera da cultura no interior da esfera

s

econdmica. E a absorgcdo da cultura pela civilizagcdo, na qual ocorre uma

A arte, para utilizar uma férmula de Stendhal que o Instituto gostava especialmente de citar,
oferece ‘une promesse de bonheur™ (Jay, 1977, p. 211).

Adorno compreende o conceito de “mediacao” no sentido hegeliano: “... a mediacao esta na propria
coisa, ndo sendo algo que seja acrescido entre a coisa e aquelas & quais ela é aproximada...algo
que ndo se limita a perguntar como a arte se situa na sociedade, como nela atua, mas que queira
reconhecer como a sociedade se objetiva nas obras de arte” (Adorno, 1986, p. 114).
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completa dissipacdo das fronteiras entre a vida cultural e a producéo
econOmica, onde aquela vira neg6cio e os produtos transmutam-se em bens

culturais, com exclusivos fins mercadolégicos.

Essa assimilacdo da arte ao “principio da utilidade” retira dela a
“sublimacdo estética” que preservava a memdria da renuncia da satisfagao
nao realizada, e desta forma, denunciava uma ordem repressiva, apontando
para a necessidade de liberacdo. “As obras de arte... revogavam por assim
dizer a humilhacdo da pulsao e salvavam aquilo que se renunciara como algo
mediatizado” (Adorno e Horkheimer, 1991, p. 131). Portanto, a arte como
representacdo de um ideal ndo realizado denunciava, ao mesmo tempo, sua
natureza irreconcilidvel com o principio da realidade, preservando, desta
forma, as esperancas e utopias do homem. A transformacao da arte em
mercadoria subverte seu poder de denuncia e a reduz a um mero instrumento

legitimador do status quo.

A transformacao do carater “sublimador” da arte e sua conversao em
mercadoria somente foi possibilitada, gracas ao avang¢o das técnicas de
reproducgado ocorrido na sociedade de entdo. Entretanto, mesmo no interior da
propria Escola de Frankfurt, o carater negativo dessa “conversdo” nem
sempre foi aceito sem polémicas. Benjamin (1983), em seu ensaio A Obra de
Arte na Epoca de suas Técnicas de Reprodugdo encara a perda da “aura” —
sua natureza tradicionalmente individualizada e Unica — que envolve as obras
de arte e sua capacidade de reprodutibilidade técnica, como uma mudanca
qualitativamente positiva na relagdo da arte com as massas, chegando a
considera-la um fator de esperanca de libertacao politica. A possibilidade da
sua comercializacdo em série, sua estandartizacdo, liquidaria, segundo
Benjamin, o carater tradicional e ritualistico da obra de arte, até entao
somente acessivel a poucos privilegiados, e a aproximaria do dominio das
massas, invertendo, assim, o “critério de autenticidade” pelo da “praxis
politica”. Esta modificacdo de atitude das massas em relagcdo a arte,
viabilizada pelo avanco da reprodutibilidade técnica, € visualizado por
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Benjamim, como um possivel instrumento de transformacdo das préprias

estruturas sociais conservadoras.

Tal postura, como podemos observar, diverge radicalmente da avaliacao
dos demais frankfurtianos (Adorno, Horkheimer e Marcuse), residindo esta
diferenca de avaliacdo — dos fins ultimos da arte reproduzida tecnicamente —
no interior do préprio conceito de “técnica”. Para Adorno, assim como para
Horkheimer e Marcuse, a técnica nao pode ser pensada como um conceito
absoluto, independente de sua condicao histérica e dos fins a que ela serve.
Habermas (1983), em seu artigo Técnica e Ciéncia enquanto Ideologia, ao
problematizar a questao da técnica na concep¢cao marcuseana, diz que para
Marcuse a técnica é, antes de tudo, concebida como um Projekt, ou seja, nela
sao projetados os interesses dominantes da sociedade e suas intencdes com
relacao aos homens e a coisas. A significacdo e o papel da técnica nao
podem, portanto, serem dissociados do projeto social mais amplo que os
direciona. Dai estes autores afirmarem que nas circunstancias do modo de
producdo capitalista, a racionalidade da técnica é identificada com a prépria
racionalidade da dominacao, na medida em que o enorme poder dela derivada
sempre representou o poder dos grupos economicamente mais fortes sobre a

sociedade.

A critica atécnica, na perspectiva de Adorno e Horkheimer, remonta nao
apenas acritica ao modo de producéao capitalista, mas a uma critica filoséfica
aos proéprios ideais do lluminismo, elaborada em sua obra fundamental: A
Dialética do Esclarecimento (1991). Para melhor compreender essa critica,
€ inevitavel que apresentemos, neste momento, de forma sucinta, os
principios que orientaram esses autores na critica da razdo tecnoldgica,

fundamento da critica aindustria cultural.

Adorno e Horkheimer (1991) tematizaram, nessa obra, os elementos de
racionalidade do mundo moderno para denuncia-los como uma nova forma de
dominacao, caracterizada pela previsibilidade e uniformizagcdo das
consciéncias. A critica filos6fica da cultura empreendida, neste contexto,
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demonstra o fracasso do programa do esclarecimento, cuja promessa de
salvar o mundo dos grilhdes da supersticao, da ignorancia e do medo, através
da soberania do homem e seu dominio sobre a natureza, resultaram

frustrados.

O “esclarecimento” se apresenta aqui, em sua face coercitiva, pois o
homem, em sua tentativa de dominio absoluto sobre a natureza, termina por
desenvolver um dominio totalitario sobre os outros homens e sobre si proprio.
Neste sentido, o homem pratica um ato de violéncia contra si, pois a sua
natureza submetida nao resulta conciliada ou transcendida, mas sim
reprimida. A repressao do impulso utépico e a destruicdo do desejo tornam o
homem prisioneiro da realidade imediata, além de nao eliminar o medo -
razdo pela qual o esclarecimento originalmente se desenvolveu. A razdo, ao
pretender conciliar-se com a realidade, a custa da repressdo da natureza
interna humana, termina por degradar-se a si mesma e transformar-se numa
razao encurtada, formalizada e fatidica — uma razao instrumental — mera

justificacdo mistificadora do imediato.

A técnica constitui-se, justamente, na esséncia desse saber instrumental,
que ao promover a dimensado da calculabilidade e da utilidade como fim
altimo, rompe definitivamente o vinculo entre razdo e interesse, passando a
substituir o conceito pela férmula, a causa pela regra e pela probabilidade,
eliminando o sentido e a diferenca, para servir unicamente aos fins da
tecnologia material. E 0 método que perde o seu estatuto de meio para tornar-
se um fim em si. Este suposto carater “neutro” que a racionalidade adota leva,
portanto, a um profundo distanciamento com relagdo aos problemas centrais
da humanidade: ética, justica, liberdade, felicidade etc., acerca dos quais ela

n&o mais se pronuncia.

Seu unico critério de verdade passa a ser o seu valor operativo, por mais
irracional ou despo6tico que possa ser. Como consequéncia, afirmam Adorno

e Horkheimer (1991):
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Néo apenas com a alienacdo dos homens para com o0s objetos
dominados é paga a dominacdo: com a reificacdo do espirito as
proprias relagées dos homens foram enfeiticadas, também aquela
de cada um para consigo mesmo.

Os primérdios desta racionalidade dominadora séo identificados por
estes autores, ja nos mitos, os quais antecipam o Esclarecimento na medida
em que este ja buscava alguma forma de ordenamento e de controle sobre a
natureza. Na Odisséia, de Homero, eles véem em Ulisses o protétipo da
subjetividade burguesa. Este ja se valia da astucia para nao revelar aos
demais suas idéias privilegiadas, desvelando, por isso mesmo, ja a presenga
da dominacao. Além disso, a prépria tentativa de dominar a natureza externa
através do sacrificio do eu, do dominio das pulsdes internas, termina por
transformar-se num fim em si mesmo, ou seja, o préprio sacrificio do eu em
si, considerado necessario apenas inicialmente para o asseveramento do

senhorio humano, torna-se finalidade da civilizagao.

No processo de “desmitologizacdao” da natureza, que orientou o
desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia do Século XX, a
representatibilidade especifica — prépria ao mito — é, desde os primérdios da
civilizagdo, paulatinamente transformada em fungibilidade universal, ou seja,
no indiferenciado, no equivalente geral. Este processo de indiferenciacédo e de
naturalizacao das relacdes sociais por meio de um invariante — no qual ocorre
uma crescente assimilagdo do particular pelo universal — termina por
promover, em ultima instdncia, um retorno ao mito: o mito da ciéncia

positivista.

O esclarecimento se converte, assim, em razao autoconservadora, cuja
esséncia é a dominacao, a qual se manifesta por meio da total identidade

entre a totalidade e o particular — fundamento do mundo “unidimensional”.

Diante do exposto, podemos compreender as discordancias de Adorno
sobre as esperancgas de libertagcédo politica depositadas por Benjamin, no que

concerne a apropriacdo da arte pelas massas na era da reprodutibilidade
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técnica, avaliando tal postura como “ingénua”. Isto porque, em Benjamin
(1983), segundo Adorno, foi esquecido o elemento histérico fundamental da
técnica que a transformou em instrumento de dominacédo, para somente ser
avaliada em suas determinacdes estéticas intrinsecas. Esse elemento de
dominacao da industria cultural € o que impossibilita a utilizacdo de seus
produtos de forma libertaria pelas massas, passando a representar um
instrumento de contencdo do proprio desenvolvimento de suas consciéncias.
Esses processos de dominacgédo, para Adorno, sdo expressos na mecanizagao
do tempo do 6Ocio, transformando-o numa propria extensao do trabalho; na
criacdo das sempre “novas necessidades” do consumidor e adaptacdo de
seus produtos conforme fins aprioristicos da industria; nas promessas sempre
incumpridas pela realizagcdo e por felicidade associadas aos produtos; na
utilizacdo da sexualidade como valor de mercado e, também, na perda do
carater transcendente da obra de arte e sua reducdo ao mero existente,
passando esses novos “produtos culturais” a ser avaliados somente em seu

“valor de troca”.

A “finalidade sem fim” prépria da estética idealista, cujo valor supremo
era o prazer estético em si, é fetichizado e transformado em valor de
mercado, cuja moeda corrente € agora a “avaliacdao social” ou o “prestigio”,
dado como realidade imediatamente presente nas mercadorias.

Esse principio do valor de troca postula que “tudo sé tem valor na
medida em que se pode troca-lo ndo na medida em que é algo em si mesmo”
(Ib. p. 148). Reside ai o primado do “principio da equivaléncia” entre valores
de troca incorporado nos bens da cultura (Cf. ADORNO ¢ HORKHEIMER,
1991); e é justamente a supremacia, sem precedentes, da esfera econémica
travestida de “cultura” — a qual reifica os bens de consumo, trocando-os por
“diferenciacdo” e “individualidade” — o que se observa, contemporaneamente,

com a expansdo do dominio do mercado em proporc¢des globais.

O imediatismo da industria cultural, regida por essa l6gica dos valores

de troca, leva a uma espécie de saturacdo do social nos produtos culturais.
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No caso da publicidade, as imagens dos produtos hiper-reificados sao
elevadas acondicao de verdadeira realidade, j& sem nenhuma ruptura entre
realidade e ficcdo. E o culto do fato como representacdo imediata da
realidade sem mais nenhum espaco para a reflexdo ou mesmo divagacéao.
Este fechamento do universo a uma s6 dimensao, no qual o presente se
impdée como o Unico possivel, é justamente o que define a Sociedade

Unidimensional anunciada por Marcuse (1982) ha algumas décadas.

Reitera-se assim, “a era do realismo enfim conquistado” — proclamado,
segundo Ranciére (1996), pelos novos “profetas fin-de-siécle” (p. 5-12) — na
qual foram sepultados o Marxismo, as utopias, a historia e o sujeito. Restou-
nos o que esses “profetas” chamam de “real”, ou mais precisamente, o “hiper-
real”: simulacro do presente que desencantou o futuro e o passado em sua
compulsividade pela imediagao, para abragar o reencantamento do presente
sob a sua forma mais hodierna, ou seja, através da subsuncao do sujeito ao
fetichismo dos signos do consumo. E a imaginacédo e a esfera do fantastico a
servico de interesses econdmicos concretos, onde a mascara de “livre opgao”,
da qual se transveste o presente, pacifica qualquer esperanca num possivel
futuro diverso. E o presente petrificado, regido pela eterna repeticdo de

movimentos aparentes.

Adorno e Horkheimer (1991) ja haviam advertido para a ilusdo do

“novo” na era da industria cultural, na qual

. @ maquina gira sem sair do lugar. Ao mesmo tempo que ja
determina o0 consumo, ela descarta o que ainda ndo foi
experimentado porque é um risco. (...) Nada deve ficar como era,
tudo deve estar em constante movimento. Pois sé a vitdria
universal do ritmo da produgcdo e reproducdo mecénica é a
garantia de que nada mudara, de que nada surgird que ndo se
adapte (p. 126).

O sentido de irrelevancia que nossa atual cultura demonstra com relagcao

ao passado e a crescente indiferenga em relagdo a projetos futuros revelam,

99



mais uma vez, o carater unidimensional do homem contemporaneo, o qual
se torna prisioneiro de um presente eterno. Prisioneiro, porque o passado,
como referéncia histérica das promessas que ainda nao se realizaram, € um
elemento imprescindivel & consciéncia critica e a libertagcdo. E somente por
alusdo a ele que se pode ter parametros para avaliar e reivindicar um

presente mais libertario.

Quanto a este aspecto, nos parece que os frankfurtianos sao unanimes:
Marcuse (1977) reitera a afirmacédo de Adorno e Horkheimer (1991) acerca
da reificagcdo como forma de esquecimento e se pronuncia de forma bastante

veemente acerca deste tema:

O esquecer os sofrimentos do passado e as alegrias passadas
torna mais facil a vida sob um principio de realidade repressiva.
Pelo contrario, a lembranga estimula o impulso pela conquista do
sofrimento e da permanéncia da alegria... se a lembranca das
coisas passadas se tornasse um motivo poderoso na luta pela
mudanca do mundo, a luta seria empreendida para uma revolugdo
até aqui suprimida nas revolugdes histéricas anteriores (p. 79).

A “situacionalidade” é a condicao primeira do homem. Entretanto, a
Historia ndo é concebida pela Teoria Critica de forma necessaria e fatalista,
ou seja, dotada de um telos imanente independente da praxis humana. O
conflito é consequéncia da situacdo de partida, tem sua origem na violéncia
institucionalizada. Porém, realizar a utopia € justamente romper com a
situacao na negacao do fatidico, na recusa de um mundo que tenta se impor
como o unico possivel. Este € o ponto de partida de uma acéao libertadora. E o
projeto de emancipacgao e libertagdo humana foi o elo irredutivel que sempre
vinculou todos os membros da Escola de Frankfurt, apesar de seus

encaminhamentos teéricos diversos.
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3.2 A Relacao Sujeito-Objeto — Falsas Conciliacoes

Se o cerne da critica de Adorno a industria cultural e a pseudo-
individuagdo que esta realiza reside no fato desta promover uma falsa
conciliagdo entre individuo e sociedade, sujeito e objeto, diluindo o particular
na universalidade do social e assim instaurando o reino da positividade e o
culto ao presente imediato, necessario se faz compreender como ele concebe
a relacao sujeito-objeto, a fim de que possamos melhor dimensionar o
falseamento perpetrado pelos posicionamentos que enaltecem a

“pluridimensionalidade” do individuo contemporéaneo.

Em termos gerais, para Adorno, o processo de hominizagdo, assim como
a producao da cultura, implica uma continua diferenciacdo do homem com
relacdo anatureza, cujo apice é o estabelecimento da individuacao humana.
Isto implica o reconhecimento dos homens como individuos autbnomos,
diferenciados dos demais e da natureza externa, e dotados de uma
consciéncia que instaura como norma a autoconservagcdo e o0 préprio
desenvolvimento. Neste sentido, a caracteristica mais distintiva da
individualidade é justamente a percepcao critica da tensdao proveniente da
cisdo entre homem e natureza. O esclarecimento €, portanto, um processo em

diregcdo aindividuacdo e ndo asocializagdo; mas € somente através de um

continuo reconhecimento e diferenciagcdo do objeto que o sujeito se constitui.

Para Adorno (1969) o termo “sujeito” sé pode ser verdadeiramente
apreendido quando ai incluimos tanto o individuo particular como suas
determinagdes gerais. N&o faria sentido, pois, separar o momento do
particular e do universal; ambos se implicam. Nao podemos nos referir a um
individuo particular sem a referéncia ao conceito genérico, da mesma forma

como o0 conceito genérico pressupde a existéncia da individualidade
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particular. Cada individuo em particular traz a marca do ser genérico, sem

entretanto se confundir com este.

A relacdo sujeito e objeto é, segundo Adorno, perpassada de
ambiglidade: a aceitacdo da sua separacao é falsa na medida que hipostasia
uma condicao histérica e a torna uma invariante, transformando-se assim em
ideologia; entretanto, a separacao também revela um momento verdadeiro,
uma vez que expressa a verdade da condi¢cédo atual da humanidade. De fato,
a separacao somente € concebivel se ambos os termos sdao mediados
reciprocamente, pois a absoluta independéncia do sujeito termina redundando
em “tirania”: “O sujeito separado radicalmente do objeto, devora o objeto no

momento em que esquece até que ponto ele mesmo é objeto” (p. 144).

Se a separacédo leva a“tirania”, a identificacdo entre sujeito e objeto leva
a “real barbarie”, pois a indiferenciacao implica uma submissdo anatureza e
um estado de menoridade anterior a prépria constituicdo do sujeito auto-
consciente. Adorno é veemente em sua exortacdo a qualquer forma de
indiferenciacédo; para ele, a verdadeira conciliacdo implica ndo uma diluicéo
das fronteiras entre sujeito e objeto, tampouco sua radical antitese, mas
através da “comunicacdo do diferente”. Na fusdo n&do ha& comunicacgéo,
apenas o mesmo. “Paz é um estado de diferenciacdo sem subjugamento, em

que o diferente é compartilhado” (p. 145).

No contexto histérico das sociedades contemporadneas, impera uma
profunda cisdo entre sujeito e objeto, mas que é prontamente camuflada e
invertida pela Idgica identitaria reinante no capitalismo tardio, a qual, ao diluir
o particular no universal, homogeniza a tudo e a todos, extinglindo qualquer
traco de diferenca, singularidade ou autonomia.

No atual estagio de desenvolvimento do capitalismo, o pensamento da
identidade cultua o objeto e o despoja de todo resquicio de subjetividade.
Pretendendo-se “objetivo” e “cientifico”, e respaldado na filosofia positivista,
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esta forma de pensamento engendra a “consciéncia coisificada” de nossos

dias, prenhe de subjetivismo latente.

Ora, tanto a afirmacéo da precedéncia do sujeito em relagcdo ao objeto,
quanto a total subsuncao do sujeito ao objeto sdo derivacdes camufladas da
mesma légica identitaria formal. Ambas apontam, em ultima instancia, para a
negacao da alteridade e da possibilidade de libertacdo do individuo. Na
primeira, o sujeito € exaltado em sua pura abstracdo em detrimento do
homem concreto, o qual, termina por transformar-se em “mero apéndice da
maquinaria social e, por ultimo, em ideologia” (Adorno, 1969, p. 146). Na
segunda, o que ocorre € uma camuflacdo de interesses subjetivos, ou seja, a
“‘ganancia” transvestida na forma de calculo, de “objetividade”, onde o

individuo, pela fetichizacao do objeto, é reduzido a coisa.

O enaltecimento do sujeito plenamente consciente de si, préprio a
ideologia do capitalismo liberal ou de mercado, era historicamente coerente e
atil ao modo burgués de producao no capitalismo liberal e representou, de
inicio, uma forca revolucionaria frente aos dogmas cristalizados do mundo
feudal; entretanto, o caréater ideoldégico do individuo onisciente de si, cujo
protétipo era o consumidor consciente e soberano em suas decisbes de
compra, também preservou, num segundo momento, o controle do poder das
camadas burguesas esclarecidas sobre todas as questdes vitais daquela
época.

Nossa critica a esta concepcao de sujeito reside no fato de que este
sujeito, ao “libertar-se” das determinacdes objetivas e buscar somente no seu
espaco interior a sua liberdade, termina por eximir-se de travar um combate
necessario com as forgcas externas que o condicionam e o limitam, tornando-
se assim prisioneiro de suas ilusbes narcisicas. Para Adorno (1969), a
ideologia do sujeito funda-se, justamente, nessa “irresistivel trama de

encobrimento do sujeito”, o qual resiste em abdicar de sua onisciéncia: “a

consciéncia de uma falta, a limitacdo do conhecimento, é convertida para
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melhor poder sobrepuja-la em uma vantagem. O narcisismo coletivo esta em

acdo” (p. 150).

Nesse ato de negacao de sua condicionalidade original, sua razao torna-
se impotente para transformar as condicdes concretas, visto que a
consciéncia da opressado € obnubilada. O carater falso do idealismo reside,
para Adorno (1969), justamente, neste esquecimento do que foi
condicionado, ou seja, na justificacdo do condicionado como se fosse
incondicionado. E assim, engrandecido em seu narcisismo impotente, 0
homem isola-se, iludido em sua absoluta centralidade, tornando-se cego &
determinacdes arbitrarias do objeto — o0 qual é subjetivamente preparado para
servir ao sistema — que a falta de um embate, finda por ocupar o centro,
tornando-se assim, o “verdadeiro” sujeito. A transcendéncia da realidade
fatual, para além das ilusbes narcisicas, requer o reconhecimento de que o
sujeito possui um nucleo de objeto. “E preciso trazer de volta o sujeito mesmo
asua objetividade” (p. 150).

Entretanto, o momento verdadeiro, identificado por Adorno, na filosofia
idealista é justamente a critica — que esta faz sem se dar conta — da
crescente reificacdo da consciéncia a que estdo expostos os homens no modo
de producao capitalista. A preponderancia das relacdes abstratas sobre os
individuos particulares é um fato concreto nas condi¢cées historicas presentes:
o capitalismo estrutura as relagées humanas com base em seu modelo do
“valor de troca”, e & baseado neste principio abstrato, imposto de forma
genérica, que os homens se constituem em nossa sociedade. E nesse sentido
que Adorno (1969) afirma: “O problema filoséfico da constituicdo (do
individuo) se inverteu como refletido em um espelho; porém, em sua inversao,

expressa a verdade sobre o estado historico alcangado” (p. 147).

Existe também um outro momento de verdade na ideologia liberal do
individuo auténomo, o qual, segundo Adorno, consistia no desejo utdpico do
individuo em libertar-se das limitagées impostas pelo mundo, ou seja, em seu
nao conformismo em subordinar-se & leis da realidade e assim poder
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transcender as determinacdes do imediato, do real fatual. Neste sentido, este
primado do sujeito sobre o objeto, apesar de proclamar uma falsa autonomia
do primeiro, ao menos deixava entrever a verdade do desejo libertario. Este
desejo que passa cada vez mais a ser sufocado na proporcdo em que a
epistemologia positivista com sua racionalidade puramente instrumental se
faz hegemoénica e “des-historiciza” todas as determinagbGes externas,

encerrando o homem no fatalismo e na inevitabilidade das “leis naturais”.

Na segunda versdo do pensamento identitario, respaldado pela
epistemologia do positivismo, é o objeto que ganha autonomia. Cultua-se o
objeto como se este fosse puro, ou seja, absolutamente destituido de
qualquer resquicio de subjetividade. Este “anti-subjetivismo” reducionista é
extremamente pernicioso porque mascara, em nome de uma “ciéncia”
pretensamente objetiva, todas as determinagbes subjetivas incrustadas no
objeto, dando a este um estatuto de neutralidade e, portanto de
inquestionabilidade. E a l6gica férrea dos fatos que se antepde a qualquer
reflexdo critica e cerceia todo impulso utbépico que aponte para outra
realidade que nao a do inexoravel presente.

Esta é a ldgica vigente no mundo administrado do capitalismo tardio,
onde os valores funcionais para a continuidade do sistema adquirem um
status de lei cientifica. E a prépria tecnologia transformando-se em principal
fonte de mais-valia, mas conservando a sua suposta neutralidade que
impregna também todos os produtos da industria cultural, os quais sao
apresentados, sem mediacdes, como se fossem a realidade.

Este neo-realismo, ou melhor, hiper-realismo, que se observa cada vez
mais na cultura contemporanea, principalmente através dos media
publicitarios, é a ilusao do real, agora sobredeterminada ndo mais pelo sujeito
— como no idealismo — mas pelo objeto. Este, depois de ter sido “naturalizado”
pela ideologia positivista, € agora estetizado e espetaculizado numa dimensao
tal que dilui qualquer diferenca entre real e imaginario, tornando-se o fetiche
ultimo. Esta intensificagdo do real, na verdade — sob a forma de simulacro —
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esconde por completo a totalidade das determinacdes subjetivas e historicas
do objeto, fazendo surgir em seu lugar uma imagem idealizada do real que
refaz o mundo de acordo com os desejos regressivos de onipoténcia do
consumidor, a servigco, de fato, dos interesses subjetivos do mercado
multinacional.

E o triunfo da racionalidade subjetiva travestida de “objetividade” para
melhor subordinar a razao ao que existe imediatamente, e assim alienar os

homens nédo sé dos objetos, mas dos outros homens e de si mesmo.

Nesse sentido, a racionalidade positivista constitui-se numa forma —
muitissimo mais sofisticada — de negacdo da possibilidade de emancipacéao
humana. Em oposicdo ao idealismo que ao menos apontava para uma busca
utdépica de independéncia e autonomia humana, a atual versao positivista
pressupde total conformacao do sujeito ao objeto, onde a dominagéao se torna
cada vez mais abstrata. Isto porque este poder que “emana” do objeto é, na
verdade, sutilmente produzido pela racionalidade instrumental, a qual — no
caso da publicidade — simula a liberdade dos desejos, na medida em que o
objeto apresentado é constituido aos moldes de uma tela projetiva onde todos
os sonhos parecem se concretizar. E o primado absoluto do objeto sobre o
sujeito, o qual decreta a “morte do sujeito”, apelando paradoxalmente para o

seu imaginario.

Ao apagarem-se as distingdes entre o real e o imaginario, o verdadeiro e
o falso, produz-se uma adaptacdo imediata do sujeito & exigéncias da
totalidade social. Ora, sem o reconhecimento das determinag¢fes subjetivas
do objeto, sem o reconhecimento da reificacao, s6 resta aos homens aceitar
0s mecanismos da dominacdao como uma “fatalidade” ou uma “naturalidade”,
donde advém o sentimento contemporaneo de uma indeterminabilidade

difusa, quando na realidade estamos mais determinados do que nunca.
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Essa indeterminabilidade difusa foi denominada por Adorno, em
Capitalismo Tardio ou Sociedade Industrial (1986), como “o onipresente
éter da sociedade”:

este é, porém, tudo, menos etéreo: pelo contrario, ele é o ens
realissimum [o que ha de mais real]. Na medida em que ele

7

parece abstrato, essa sua abstracdo ndo é culpa de um
pensamento especulativo, obstinado e desligado da realidade,
mas sim da relagdo de troca, da abstracdo objetiva a que o
processo da vida social obedece. O poderio de tal abstracdo
sobre 0s homens é mais concreto do que o de qualquer instituicdo
individual que, tacitamente, se constitua, de anteméo, de acordo
com o sistema e o inculque nos homens. A impoténcia que o
individuo experimenta diante do todo € a drastica expressdo disso
(p. 70-1).

A fim de melhor compreender as complexas relagdes entre sujeito e
objeto, vejamos como estas se apresentam na concepg¢ao adorniana: Adorno
(1969) postula a “primazia do objeto”, s6 que esta, de forma alguma, significa
“a servil confianca no ser-ai do mundo exterior, como um estado

antropoldgico desprovido de autoconsciéncia” (p. 147).

Radicalmente diferente do pensamento “hiperrealista” ora exposto, o
primado do objeto em Adorno significa que “o sujeito é por sua vez objeto
num sentido qualitativamente distinto e mais radical que o objeto, posto que
aquele que é conhecido pela consciéncia e somente por ela também é sujeito”
(p. 148). Com tal afirmacé&o, Adorno dialetiza a relagéo sujeito/objeto e corrige
a reducgdo subjetivista do idealismo, sem, no entanto, negar a importancia da
participacdo subjetiva. Tanto o objeto € mediado pelo sujeito, quanto o sujeito
€ mediado pelo objeto, com uma diferenca: (o objeto) nao estd tao
absolutamente referido ao sujeito como este sujeito a objetividade. Isto se
explica porque o préprio sujeito possui um nucleo de objetividade, o qual é
constituido através das determinacdes externas que esse sujeito incorpora,
ou que lhe sdo impostas, ao longo de sua existéncia. A subjetividade passa

assim a ser compreendida como “figura de objeto” (p. 150).
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Adorno alerta, entretanto, para o risco de se negar as determinacdes
subjetivas, uma vez que a exclusdao destas redundaria no “Diamat” — um
materialismo marxista vulgar convertido em ideologia de Estado. Contra isto
ele afirma a importancia da subjetividade para uma dialética genuina: “Como
o primado do objeto, necessita da reflexdo sobre o sujeito e da reflexdo
subjetiva, a subjetividade, diferentemente do materialismo primitivo — que
propriamente ndo admite dialética — se converte aqui em um momento
conservado” (p. 150). Portanto, o objeto puro, isento de intencdes, também

nao existe, ele é sempre “reflexo de subjetividade abstrata” (p. 149).

De acordo com as concepgdes ha pouco expostas, podemos, agora mais
claramente, desvelar o engodo que esta por tras da ideologia contemporéanea
fundada nesse positivismo “hiperrealista”, utilizada em larga escala pelos
meios de propagacao coletiva. Esta, na medida em que pretende apresentar o
objeto como um fato puro, sem qualquer mediacédo, na realidade nada mais
faz do que veicular, através de seus produtos, cédigos de conduta, estilos de
vida, enfim, toda uma “cultura” mercadoloégica que se impée como 0 novo

ethos da vida “pds-moderna”.

Este novo ethos midiatico pretende veicular a imagem pela imagem. Séo
redes de imagens em fluxos continuos a circunscrever todo o planeta, a
proliferar infinita e diversamente os mesmos signos da sociedade de consumo
num movimento globalizante, nas quais as referéncias especificas &
realidades locais ficam subordinadas alégica global do mercado, produzindo
assim formas de subjetividades cada vez mais homogeneizadas, que
“diversificam-se” unicamente em fungcdo das mudancas requeridas pela moda
ou pelos “segmentos” afins, orientados sempre pela 6rbita do mercado, que

realiza assim a lei do valor.

Ora, j4 sabemos que esta “imagem pela imagem” (o simulacro), de fato,
nao existe. A persisténcia em manter a realidade fisica ndo interpretada nada
mais faz do que tornar invisivel a totalidade da qual essa imagem é apenas
um fragmento. Esta renldncia ainterpretacdo, cada vez mais preeminente em
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nossos dias, é um fator fundamental na producdao da heteronomia, pois, de
acordo com Adorno (1969), somente quando nao se elimina do objeto as
suas qualidades subjetivas, quando se as reconhece, é que se pode
realmente experienciar o objeto, evitando assim a sua fetichizacdo. A
identificacdo do individuo com esses fragmentos o torna, por sua vez,
também fragmentado e incapaz de auto-reflexdo critica. A emancipacao do

homem implica a eliminagédo radical do fetichismo do objeto.

Portanto, o engodo maior da racionalidade instrumental constitui-se no
fato de esta erigir a l6gica da identidade como seu fundamento, ou seja,
proclamar uma “reconciliacdo” entre sujeito e objeto — uma falsa mimese —,
quando na verdade esse sujeito encontra-se, mais do que nunca,
despossuido e apartado do objeto em sua inteireza. Nestas condigdes, esse
sujeito somente consegue “alcancar” o objeto, quando da inversao das
posicOes: ele préprio torna-se objeto subsumido aos ditames da mercadoria/

sujeito.

A fetichizacao do objeto, incrementada pela sofisticacdo atual das novas
tecnologias, é maximizada hoje a tal ponto que o sujeito somente consegue
se “fortalecer”, ou melhor, se reconhecer como “individuo” no momento da
aquisicao (real ou imaginaria) do objeto-fetiche. Somente assim ele consegue
“reconstituir’ sua subjetividade. Uma subjetividade, dita “plural”, que flutua ao

sabor dos modismos e dos modelos “glamourizados” dos media.

A atual celebracédo das “pluralidades individuais” tem, pois, seu correlato
na exaltacdo do objeto, ou mais precisamente, na exaltacao de uma infinidade
de objetos/imagens de consumo. Estes objetos, apés completamente
esvaziados de qualquer sentido subjetivo que os remeta & reais origens de
sua constituicdo histérico-social, sado tornados “pura materialidade” e
“solicitamente” oferecidos — através da publicidade — ao telespectador, o qual
cré que aimensa diversidade e pluralidade de produtos também corresponde
uma igual “pluralidade” de individualidades. Como afirma Baudrillard (1968),
categorias de objetos passam assim a designar categorias de pessoas. O
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(pseudo)realismo do objeto esconde significacbes — cddigos de conduta,
estilos de vida etc. — que ao serem incorporadas pelos consumidores, ja
exercem, por si, um forte controle social: este decreta a liberdade de possuir

como antidoto poderoso para a liberdade de ser.

Entretanto, a ilusdo de realizacao individual se da unicamente & custas
de uma fragilizacao do ego do sujeito que esta mesma racionalidade, através
de todo um aparato da industria cultural — e em especial da publicidade —
precocemente promoveu. Ao lado das pressdes homogeneizantes das
subjetividades empreendidas pela “sociedade unidimensional”, soma-se, nos
dias atuais, a descrenca “pds-moderna” na realizacdo dos ideais coletivos, ou
seja, a inexisténcia de projetos identificadores de cunho politico e social nos

quais os homens possam projetar seus ideais no sentido emancipador.

O agucamento contemporaneo das frustracbes sociais nao revoga o
carater unidimensional de que se constitui o social. A fragmentacdo sempre
mais intensa a que estd submetido o homem contemporaneo é antes
sintoma da falsa conciliagdo do particular no universal — promovido
justamente pelo ideédrio da racionalidade instrumental — do que indicagédo de
“pluralidade”. Esta fragmentagcao induz o homem “unidimensional” a tornar-se
também narcisista, de um narcisismo*® fruto genuino de uma cultura
homogeneizante, que, longe de significar um real fortalecimento do eu, indica
mais a profunda descrenca e o isolamento a que esta submetido o homem
“pés-moderno”. Este, para sobreviver, desinveste o mundo e refugia-se em
solucdes estritamente pessoais, onde o objeto/imagem de consumo passa a

se configurar na Unica forma de alteridade possivel.

O consumo se apresenta, nesse caso, como um paliativo para a profunda

angustia humana ante uma impoténcia generalizada, a qual é substituida pela

% A este respeito ver proximo Capitulo 1V: “Narcisismo: da Perspectiva Clinica a Cultural* onde é

desenvolvido um estudo mais aprofundado das relagdes da publicidade com o narcisismo na
perspectiva da cultura.
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incorporacao fetichizada de objetos que prometem conferir poder, completude

e realizagéao individual.

Tal realizacao individual, como, ha décadas, alertou-nos Adorno (1986),

nao passa, entretanto, de pseudo-individuacao, ou seja:

do envolvimento da produgdo cultural de massa com a auréola da
livre-escolha ou do mercado aberto, na base da propria
estandardizacdo, (a qual)... mantém os homens enquadrados,
fazendo-os esquecer que o que eles escutam ja é sempre
escutado por eles, ‘pré-digerido’ (p. 123).
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Capitulo IV
NARCISISMO: DA PERSPECTIVA CLINICA A
CULTURAL

Nosso objetivo primordial, neste capitulo, consiste em buscar
compreender a forma que os processos (pseudo)individualizantes assumiram
em nossa contemporaneidade, considerando-se o contexto da chamada
“Cultura do Narcisismo” segundo a oOtica dos diversos tedricos que a

tematizaram. O foco de nossa analise residird na compreensédo do fenédmeno
do narcisismo e suas relacdes com a estruturacdao do ego e a formacao dos

ideais, primeiramente ao nivel da estrutura do psiquismo — privilegiando os
conceitos psicanaliticos tais como elaborados por Freud — e posteriormente,
ao nivel da cultura, desta feita, privilegiando o papel da industria cultural, em
especial a publicidade, na formacao dos ideais do homem contemporéaneo.
Nossa opcdo especifica pela compreensdao das formas de estruturacao do
ego e da formacao dos ideais justifica-se, no primeiro caso, dado 0 nosso
interesse de avaliar as relagcbes do ego com o fendmeno do narcisismo,
considerando suas implicacdes quanto a autonomia do individuo e, no
segundo caso, por entender que o fenémeno do narcisismo implica
diretamente a exacerbacdo dos mecanismos de “idealizagdo”, freqientemente

utilizados pela industria publicitaria.
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Vejamos inicialmente como a individualidade se insere na chamada

“Cultura do Narcisismo”.

Em linhas gerais, o narcisista € estereotipadamente caracterizado como
um “individualista”. Mas em que consistiria na realidade esse
“individualismo”? Teria esta categoria o mesmo sentido que o proferido nos
ideais do iluminismo — concepcao esta retomada por Marcuse e Adorno — na
qual se atribuia um valor ético positivo a crescente individuacdao e a
emancipacao do individuo das heterodoxias de um mundo reificado?

E, por outro lado, na perspectiva freudiana, sera que o conceito de
“narcisismo” designaria, necessariamente, um fortalecimento do ego no
sentido de maior diferenciacdo e maior desenvolvimento desta instancia frente

a demandas do id, do superego e da realidade externa?

Nossa hipbtese, quanto a esta questdo, € a de que nao existe uma
necessaria correlacdo positiva entre narcisismo e fortalecimento do ego, ao
contrario, o desenvolvimento do ego requer um continuo afastamento da
posicdo narcisica primitiva em direcdao ao outro e aos ideais culturais; a
individuacado, como escrevemos, pressupoe o afastamento da fuséao originaria

entre sujeito e objeto — posigcao prépria do narcisismo primario.

No que diz respeito aformacédo dos ideais coletivos, consideramos que
a “sociedade unidimensional” a que Marcuse se refere ainda parecia prover a
crengca em algum tipo de ideal coletivo expresso na credibilidade que estes
homens tinham em lutar pelo “bem comum” (Marcuse, 1982), mesmo que isso
fosse apenas um engodo para travestir os interesses particulares dos grupos
dominantes. O importante, para o nosso caso, é que a chamada “sociedade
de massas” sob a égide do “Estado do bem-estar” keynesiano, parecia
fornecer elementos para que os homens se acreditassem inseridos em algum
projeto coletivo, assim como em algum tipo de regulamentacdo ou autoridade
externa, mesmo impessoal, como elemento estabilizador e unificador da

sociedade. Além do que, estes homens ainda davam mostras de ter uma fé
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inabalavel nas realizagbes da ciéncia e da tecnologia como provedoras do

“progresso”.

Ja com relacdo a chamadas sociedades “pds-modernas”, posteriores a
década de 80, cai o espirito universalizante e utdépico das décadas anteriores,
parecendo alterar de maneira significativa a crenca nesses ideais coletivos.
Segundo Lasch (1983), as tumultuosas transformacdes sociais ocorridas
neste final de século parecem prenunciar um “sentido de um fim”: fim da
Histéria, fim dos ideais politicos-coletivos, fim da crenga numa sociedade
justa, fim da esperanc¢a nas relagbes afetivas significativas, iminéncia de um
fim dos recursos naturais etc. Este vazio politico, social, cultural e afetivo
talvez tenha contribuido para a organizacdao de novas tipologias de
personalidade, ou agucado determinados tragos ha muito existentes, frente a
um mundo agora percebido como mais intensamente fragmentario e caético.

Parece-nos é que, de fato, dadas as transformacdes histéricas, sociais,
econdmicas e tecnoldgicas presenciadas, principalmente, nestas ultimas duas
décadas*’, realmente ocorreram algumas alteragdes significativas que
abalaram a confianca dos homens em projetos coletivos. O colapso na fé dos
grandes sistemas filoséficos explicativos como promotores de uma melhor
compreensdo do mundo moderno, e até da prépria ciéncia como verdade
inabalavel e geradora de “progresso”, somado ao desmascaramento da
“‘mentira publica” dos nossos sistemas politicos cada vez mais
desacreditados, o desencanto em relagdo & burocracias governamentais e
empresariais, o desmantelamento do “Estado do bem-estar social”, a
marginalizagdo social de numerosos segmentos da populagdo mundial, a
coexisténcia de altos indices de desemprego e inflacdo, o aumento da
mendicancia nos grandes centros urbanos, enfim, uma generalizada

frustracdo social frente ainacessibilidade dos ideais propostos pela cultura,

Y A este respeito vé Capitulo I, item: 2.1. “Do Capitalismo de Produgcdo ao Capitalismo de

Consumo”.
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parece ter abalado ainda mais profundamente a relacdo do homem com seus

projetos, suas crencgas e identidade.

Apesar de insistirmos na afirmacdo de que n&do acreditamos que tais
mudancgas possam ter sido realizadas de forma tao abrupta, em poucas
décadas, e que o mundo unidimensional, como dissemos, forneceu os
elementos basicos para o atual “mal-estar na cultura”, tais elementos podem,
no limite, ter sido os prdéprios responsaveis, ou seja, 0os detonadores da
explosdao de um mundo “uniformemente administrado” que, pelo excesso de
compressdo interna, se converteu em mil fragmentos “pds-modernos”.
Apoiamo-nos em Adorno (1986), cuja citacao, apesar de ser referida a um
outro contexto histérico (a preocupacao com a formacao educacional a fim de
se evitar uma nova Auschwitz), nos parece extremamente pertinente para

uma certa compreensao das mudancas e do “caos” contemporaneo:

O mal-estar na cultura... tem seu lado social — que Freud n&o
desconhecia, mas ndo examinou concretamente. Pode-se falar de
uma claustrofobia da humanidade no mundo administrado, uma
sensacdo de clausura em um contexto mais e mais socializado,
densamente estruturado. Quanto mais apertada a rede, mais se
quer sair dela, muito embora sua propria estreiteza o impeca. Isso
aumenta a raiva contra a civilizagdo. A revolta contra ela é brutal
e irracional (p. 35).

E inevitavel constatar em nossos dias o recrudescimento das mais
variadas formas de irracionalismos: 0s nacionalismos, 0s racismos, as
guerras religiosas, politicas e econbmicas, a proliferagdo de seitas
fundamentalistas, o retorno do holismo, das praticas de ocultismo, ao lado do
hiperindividualismo, do consumismo, da globalizagdo, de uma exacerbada
competitividade e da elevagcdo da agressividade cotidiana nos grandes
centros urbanos etc. Enfim, elementos extremamente preocupantes e, por
vezes antagOnicos entre si, que acenam, em ultima instancia, se ndo para

uma possibilidade de regressdo a barbarie, talvez a um estado de
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fragmentacédo e péanico social onde predominam o descompromisso social e a

arbitrariedade sobre os mais frageis e impotentes.

Diante desse quadro, nossa preocupacao reside em compreender as
implicacdes psicossociais desse desinvestimento dos antigos ideais e seus
possiveis direcionamentos para uma cultura narcisica, ciente de que a esfera
dos ideais, ao nivel da economia psiquica, constitui-se num dos caminhos

apontados por Freud para o desenvolvimento do ego.

4.1 A Abordagem Freudiana e Posteriores Reflexoes

Nosso interesse na compreensdo do narcisismo, como categoria
conceitual freudiana, reside, em ultima instancia, na necessidade de um
esclarecimento tedrico rigoroso acerca deste fenbmeno, haja vista sua
crescente difusdo ao nivel da cultura, com o propdsito de caracterizar um
certo “espirito” da era contemporédnea, ou uma determinada tipologia de
personalidade preeminente em nossos tempos. Objetivando evitar os
reducionismos em que, muitas vezes, se incorre ao trabalhar com uma
tematica interdisciplinar, nossa tarefa inicial consistira em aprofundar
conhecimentos acerca do narcisismo, exclusivamente na perspectiva clinica
psicanalitica, para sé entdo, posteriormente, retomar a leitura dos criticos da
cultura, a fim de averiguar a pertinéncia tedérica da transposicdo deste

conceito.

Nosso objetivo especifico, neste momento, consiste em averiguar as
relacbes do fendbmeno do narcisismo com a estruturacao do ego, tais como
concebidas por Freud e alguns de seus seguidores, a fim de esclarecer uma
crenca popular corrente — reforcada pelos media — que associa, vulgarmente,
o “homem narcisico” a alguém detentor de um ego fortalecido e
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individualizado. Também pretendemos investigar a formacédo de ideais, em
seus aspectos clinicos individuais para, a partir dai, extrair elementos para

uma analise do narcisismo na perspectiva da cultura.

O ensaio de Freud intitulado Sobre o Narcisismo: Uma Introducdo (1914)
constitui-se, segundo Sandler et alii (1991), “como um dos momentos
decisivos do pensamento de Freud”, derivando dai importantes
consequéncias para a Psicandlise, inclusive significativas modificacdes no
conceito de ego, o que possibilitou a passagem para a “Teoria Estrutural”.
Além disso, tal obra introduziu outros conceitos como “auto-imagem” e “ideal
de ego”, uma nova distincdo entre “libido do ego” e “libido objetal”, assim
como possibilitou importantes desdobramentos teéricos, principalmente no

que diz respeito a“Teoria das relagdes objetais”.

O inicio da constru¢gdo do conceito de narcisismo se formou, entretanto,
num momento bem anterior ao referido ensaio. A primeira mencao feita por
Freud ao termo “narcisismo” foi, segundo Ernest Jones, numa reunidao da
Sociedade Psicanalitica de Viena, realizada em 10 de novembro de 1909, na
qual Freud definira o narcisismo como “uma fase intermediaria necessaria
entre o auto-erotismo e o amor objetal” (Cf. FREUD, 1976, Vol.14, p. 85),
posteriormente, tal termo aparece em uma nota a segunda edi¢cdo dos Trés
Ensaios Sobre a Teoria da Sexualidade, a publico no inicio de 1910. Logo em
seguida, em maio daquele mesmo ano, Freud volta a utilizar-se deste
conceito em seu estudo sobre Leonardo da Vinci (1910), agora para designar
o homossexualismo como um determinado tipo de escolha narcisica de
objeto, dando relevancia a introjecao das figuras parentais na formagcao da
identidade sexual. No estudo sobre Schreber (1911-1913), o conceito de
narcisismo vai se estruturando cada vez mais, passando a ocupar uma
posicdo de destaque na teoria pulsional, sendo entdo concebido, segundo
Birman (1991, p. 216), como ‘parte fundamental da historia libidinal do
sujeito”. Em Totem e Tabu (1912-1913), no capitulo referente ao Animismo,
Magia e Onipoténcia de Pensamento, Freud utiliza-se largamente do conceito
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de narcisismo, desta feita como wuma estrutura permanente, tanto
ontogenética como filogeneticamente, cujo “componente essencial” — a
“Onipoténcia do pensamento” —, permitiu-lhe estabelecer fecundas analogias

entre o “primitivo”, a crianca e as diversas formas de psiconeuroses.

A importancia fundamental do ensaio de 1914 — Sobre o Narcisismo:
Uma introdugcdo — reside na abordagem deste conceito em suas multiplas
dimensdes, ou seja, tanto nas perversées e nas psicoses quanto no
“desenvolvimento normal” de todo ser humano: na vida cotidiana, no amor, na
regulacdo da auto-estima, na relacdo com os ideais e também na Psicologia
de grupo.

Na primeira parte deste ensaio, Freud claramente reivindica para o
narcisismo “um lugar no curso regular do desenvolvimento humano” (Vol. 14,
p. 89). Em suas observagdes clinicas de pacientes “parafrénicos”, Freud
considerou os sintomas megalomaniacos e a retirada do interesse dessas
pessoas pelo mundo externo, ndo como uma atitude perversa, mas como uma
atitude de defesa do ego, onde o narcisismo funcionaria como ‘o
complemento libidinal do egoismo do instinto de autopreservacdo” (p. 90).
Este “egoismo” estaria, no caso, ligado a necessidade de sobrevivéncia do
individuo, em funcdo da autoconservacao, dai o reinvestimento no ego da
libido retirada dos objetos.

O narcisismo define-se, portanto, como um estado psiquico que se
origina do retorno dos investimentos objetais em direcdo ao ego, aludindo
sempre a um fendbmeno segundo o qual um individuo elege a si préprio como
objeto de amor ou nas palavras de Freud: “A libido afastada do mundo
externo é dirigida para o ego e assim da margem a uma atitude que pode ser
denominada de narcisismo”. Entretanto, este narcisismo constitui-se num
fendbmeno secundario, uma vez que a libido, ao regressar ao ego, apenas
esta realizando um movimento contrario a uma rota percorrida quando da
constituicdo primaria do préprio ego. Em outras palavras, a megalomania dos
esquizofrénicos ndo €& um sintoma novo, pois encontra seu correlato e
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fundamento nos sentimentos primarios, grandiosos e onipotentes da primeira
infancia, a mesma superestima de poder também encontrada nos povos
primitivos, segundo os estudos clinicos expostos em Totem e Tabu (Ib. Vol
13).

Para Freud (1976, vol. 14), o que acontece com o0s esquizofrénicos,
assim como com todos aqueles que se sentem impotentes em relagcdo a
“oropria capacidade de amar, em consequliéncia de perturbacdo fisica ou
mental” (p. 116), ou mesmo por ocasiao da perda do objeto amado (real ou
imaginaria), € uma tentativa de retorno ao estado de onipoténcia primaria,
anterior ou paralela aconstituicao do ego, no qual a consciéncia da falta nao
existia, e onde “Sua Majestade, o Bebé” reinava sem fronteiras, em fuséao
completa com o mundo externo. Tal quadro nos remete anocao de narcisismo
primario, definido por Laplanche/Pontalis (1986) como

uma fase precoce ou momentos basicos, que se caracterizam pelo
aparecimento simultdneo de um primeiro esbo¢o do ego e pelo
seu investimento pela libido (o que ndo implica que este primeiro
narcisismo sefa o primeiro estado do ser humano, nem que, do
ponto de vista econbémico, esta predomindncia do amor de si
mesmo exclua qualquer investimento objetal) (p. 370).

Na concepcédo freudiana exposta no ensaio de 1914, existe uma catexia
original do ego, com uma quantidade fixa de libido, a qual, no transcurso do
desenvolvimento do individuo, ira dirigir-se para os objetos, investindo-os
libidinalmente, porém sem nunca desinvestir totalmente o ego. Este, por sua
vez, estara sempre pronto a retomar a libido e acumula-la em si proprio
mediante determinadas condicdes, geralmente associada com alguma
enfermidade ou frustragcdo excessiva. Neste momento, portanto, a libido do
ego ¢é postulada por Freud como oposta a libido objetal, onde o voltar-se
exclusivamente para si, exclui, necessariamente, o interesse pelo outro.
Entretanto, um excesso de catexia libidinal no ego é vista como perigosa para
o equilibrio psiquico: “Devemos comegar a amar a fim de ndo adoecermos, e
estamos destinados a cair doentes se, em conseqliéncia da frustracgo,
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formos incapazes de amar” (Freud, 1976, vol. 14, p. 101). O equilibrio
psiquico depende de um balanceamento energético entre os investimentos do
ego e dos demais objetos. Dessuant (1992) nos define claramente as
situacdoes extremas de desequilibrio: “se o investimento permanecesse
exclusivamente narcisico, conduziria o sujeito a morte, ao impedi-lo de se
voltar para o objeto vital e, da mesma forma, o investimento totalmente anti-
narcisico esvaziaria o sujeito, ao priva-lo de si mesmo” (p. 9). O movimento
das catexias, felizmente, parece ser extremamente flexivel, dai a analogia
freudiana deste movimento com a emissdo de pseuddpodos produzidos pelo
corpo da ameba, que também pode modificar sua forma e sua diregéo.

A grande importancia tedérica do conceito de narcisismo para a
concepcao psicanalitica do ego é, justamente, o fato de que foi somente a
partir da formulacdo deste conceito que o ego se constituiu como objeto
investido libidinalmente e nao mais como um simples agente de censura e
representante dos interesses da auto-conservagdo, completamente
dessexualizado e inscrito exclusivamente nos processos conscientes
secundarios, de acordo com a primeira teoria freudiana das pulsfes. A
admissao de um ego libidinizado, em que ele préprio se torna joguete das
pulsbes, provoca uma transformacao profunda na teoria pulsional e prepara o
caminho para a elaboracdo da segunda tépica freudiana, pela qual o ego,
definitivamente, passa a ser dividido numa parte inconsciente e noutra pré-
consciente/consciente, alterando assim os termos do “conflito psiquico”; que
nao se daria mais entre pulsdes sexuais e pulsdes do ego, mas entre libido
do ego e libido do objeto, ou seja, o “conflito psiquico” se inscreve agora no
plano libidinal (Cf. BIRMAN, 1991).

Retomando nossa leitura do ensaio de 1914, Freud, naquela ocasiao, ja
admite que o0 ego ndo preexiste desde sempre na constituicdo primaria do ser
humano, tendo portanto que ser desenvolvido mediante “uma nova acéo
psiquica” (p. 93), pois 0 que existe desde o inicio sdo os “instintos auto-

eréticos”, uma libido fragmentada e dispersa nas zonas erégenas. O momento
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de unificacao destas pulsdes fragmentadas, destas partes esfaceladas, dar-
se-ia justamente no momento da transicdo, da passagem, entre a fase do
auto-erotismo e das relagcdes objetais, na qual o ego é investido libidinalmente
como objeto de si mesmo, dando origem, assim a fase narcisica. O
narcisismo € portanto contemporaneo aprimeira estruturagcdo do ego, o qual é
o responsavel pela organizacdo das pulsées fragmentadas do momento auto-
erdtico anterior e da propria constituicdo da auto-imagem do sujeito como
totalidade integrada.

Estamos, portanto, diante do momento inaugural da consciéncia, do
momento do nascimento da consciéncia de si e da consciéncia do outro, o
momento fundante do individuo como unidade estruturada e diferenciada
dos outros sujeitos e dos objetos do mundo externo. Para que isso ocorra,
Freud reivindica “uma nova acgao psiquica” que se constitui justamente,
segundo Birman (1991), “numa relacdo do sujeito com sua imagem, na qual é
fundamental a relacdo com o Outro” ... "uma relagcdo intersubjetiva que se
interioriza” (p. 221) e que permite a estruturagcdo e o desenvolvimento do ego
em direcdo aos objetos e acultura. Também Enriquez (1990) nos fala acerca

da importancia do olhar e da linguagem nessa fase:

A apreensdo do corpo como unidade, que faz surgir o jubilo no

7z 7z

estagio do espelho, s6 é possivel porque a crianca é, em
principio, constituida como unidade pelo olhar do outro sobre ela
e pelo discurso que a designa como ser unico. N6s sé podemos
nos ver porque o outro nos vé e nos fala de nds (p. 69).

Em outras palavras, esta representacdo do sujeito como unidade
indivisivel e fortemente estruturada somente é possivel gracas a imagem
corporal que a crianca obtém de si mediatizada pelo outro, ou seja, gracas ao
olhar da mae como constituinte e organizadora da auto-imagem da crianga.
Portanto, é por intermédio de um outro sujeito, cujo olhar investe

libidinalmente o corpo do infante e lhe devolve uma “imagem do corpo” que o
ego € constituido. De acordo com Dessuant (1992),
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a possibilidade de poder bastar a si mesmo, fora da ilusao
megalomaniaca, é tardia e sua realizacdo requer o amor dos que
a cercam. Gracas a este amor, a crianga podera tornar-se
progressivamente autbnoma e gozar de sua independéncia (p.
38).

Nesse processo, observamos pois, o papel fundamental da vinculagéao
afetiva e da realidade — representada por um outro sujeito — na estruturacao
do aparelho psiquico. Sabemos que, na auséncia de um outro a quem lhe
confirme, a crianca € incapaz de estabelecer um auto-conceito pertinente ao
principio da realidade. Sem o outro que Ilhe permita imaginar a falta e buscar
no mundo externo o seu objeto de satisfagdo, temos o individuo autista ou o
esquizofrénico cataténico; ou como no Mito: alguém que morre afogado no

proprio eu.

Portanto, para Freud, & “absolutamente necessario para a nossa vida
mental ultrapassar os limites do narcisismo e ligar a libido a objetos” (p. 101).
Neste sentido, podemos afirmar que, da mesma forma como a fase narcisica
constitui-se numa passagem imprescindivel para a constituicao e estruturacao
do ego, a superacao desta fase na direcao das relagdes objetais constitui-se
numa condi¢cao indispensavel para o desenvolvimento de um ego maduro.
Esta necessidade de ultrapassar a fase narcisica também é afirmada por
Freud, ao nivel filogenético. Em Animismo, Magia e a Onipoténcia de
Pensamentos, Freud (1976, Vol.13) distingue trés concep¢bes do mundo:
“Animista”, “Religiosa” e “Cientifica” que, de alguma forma, correspondem
com as trés grandes fases do desejo: “narcisica”, “eleicdo do objeto” e
“maturidade genital”. Este desenvolvimento implica num progressivo
deslocamento desde a onipoténcia do pensamento até a subordinacdo do
desejo aos ditames do principio da realidade (fase “cientifica”). Trata-se ai,
novamente, agora ao nivel filogenético, da necessidade — em prol do
desenvolvimento da espécie — de uma progressiva renuncia ao narcisismo,
representado aqui pela onipoténcia do pensamento.
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Ainda segundo Freud, apés a constituicdo do ego como imagem coesa, a

libido pode migrar em trés direcdes, cujo percurso se relaciona diretamente
com a auto-estima do individuo: o préprio ego (“residuo do narcisismo infantil”

que permanece), os objetos (libido objetal) e os ideais (representado

inicialmente pelos pais, e posteriormente pelos ideais propostos pela cultura).

O movimento da libido em direcao & relacdes objetais constitui-se num
dos caminhos apontados por Freud para o desenvolvimento do ego. Visto que
a acumulacao egodica redunda em patologia e dado que o narcisismo infantil é
freqientemente golpeado, no curso do desenvolvimento do psiquismo, ante
as inumeras faltas que a realidade lhe impde, uma das saidas que o individuo
encontra para atender & proprias demandas é tentar buscar no amor do
objeto a restauracdo de seu primitivo sentimento de onipoténcia perdido.
Freud denomina este tipo de eleicdo objetal narcisista, onde o critério de
escolha dos objetos amorosos segue o modelo do préprio “eu” da pessoa, isto
€, ela busca no outro “o que ela propria é”, ou algumas variacbes deste
termo: “o que ela propria foi, o que ela propria gostaria de ser, ou alguém que
foi uma vez parte dela mesma” (Freud, 1976, Vol. 14. p. 107). Freud também
distingue outro tipo de eleigcdo objetal denominada de anaclitica, esta baseada

nas necessidades de cuidado e protecao.

Para os nossos propdésitos especificos, a eleicdo objetal narcisica nos é
de grande valia na compreensdao do maior ou menor fortalecimento do ego.
Para Freud, o “empobrecimento do ego” ocorre quando “o amar em si, na
medida em que envolva anelo e privagédo, reduz a auto-estima, ao passo que
ser amado, ser correspondido no amor, e possuir o objeto amado, eleva-a
mais uma vez” (Ib. p. 117). O grau de auto-estima traduz “o tamanho do ego”
e este depende estreitamente da libido narcisista conseguir, neste caso,
através dos investimentos em objetos amorosos, alguma confirmacao do
primitivo sentimento de onipoténcia, o qual pode ser experienciado numa
relacdo amorosa correspondida. Entretanto, quando n&o existe reciprocidade

na relacao ou quando, por algum motivo, o sujeito sente-se impotente na sua
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capacidade de amar, ocorre uma fragilizacao do ego, o qual, debilitado,
volta-se para si mesmo, num movimento de defesa e de reinvestimento
narcisico do proprio ego. Dessuant (1992) confirma-nos este quadro, quando
nos fala de “uma tendéncia tdo freqliente no homem ferido em seu amor-
proprio a recuperar, de forma regressiva, antigas posi¢cées afetivas mais
proximas do narcisismo infantil que de uma apreciacdo adulta da realidade”.
O que podemos de antemao concluir dai é que, na auséncia de relacbes
significativas e reciprocas, o ego regride a formas anteriores de investimento,
como alternativa de preservacado de sua integridade e de enfrentamento dos
seus sentimentos de impoténcia ante a impossibilidade de relacionar-se

satisfatoriamente com o outro.

Entretanto, nem toda libido egbica é investida nas relacdes objetais. A
persisténcia, no homem adulto, do desejo de onipoténcia levou Freud a
investigar o destino da megalomania infantil na formacao dos ideais. Ora,
uma vez que “o0 homem se mostra incapaz de abrir mdo de uma satisfacdo de
que outrora desfrutou” (Freud, 1976, Vol. 14. p. 111), mas que diante das
injuncdes da realidade e do seu juizo critico vé-se impossibilitado de reavé-la
na mesma forma, ele entao recorre aformacao de um ideal, em direcdo ao
qual se desloca agora o seu amor-préprio e que representa todas as
perfeicdes do narcisismo perdido de sua infancia.

Este ideal, que expressa as preferéncias pessoais, “idéias culturais e
éticas do individuo” (Ib. p. 110) foi constituido sob a influéncia das relacdes
objetais, ou seja, foi elaborado na identificacdo com os pais ou figuras
substitutas, gracas aprojecdo do narcisismo da crianca sobre eles; dai sua
origem ser essencialmente narcisica. Esta formacgao intrapsiquica que Freud
denomina de “ideal do ego”, e que o homem “fixa” em si mesmo como algo
proprio, representa um modelo ideal a ser atingido pelo ego adulto em suas
realizacbes efetivas, sendo este permanentemente vigiado por uma instancia
especial de censura (“consciéncia”), a qual mede o “ego real” e o compara
com o “ideal de ego”. De acordo com o resultado desta avaliacdo, o ego do
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sujeito podera ser ou nao fortalecido, isto dependera do grau de aproximacgao
deste com o ideal de ego, ou seja, do grau de onipoténcia que é corroborada
pela experiéncia, pois, como nos afirmou Freud: “Tudo o que uma pessoa
possui ou realiza, todo remanescente do sentimento primitivo de onipoténcia
que sua experiéncia tenha confirmado, ajuda a aumentar sua auto-estima” (p.
115).

Portanto, este modelo de ego idealizado que o homem projeta diante de
si como um alvo a ser alcancado, nada mais € do que um “substituto do
narcisismo perdido de sua infancia na qual ele era o seu proprio ideal” (1b. p.
111). Este “substituto”, entretanto, ndo é idéntico ao ego narcisico infantil,
pois ele pressupde o0 reconhecimento da falta do sujeito, impde certas
exigéncias para o atingimento deste ideal, que o sujeito s6 consegue se
abandonar o estado de quietude e completude narcisicas ou seus delirios
narcisistas, e incorporar novos tragcos psiquicos que lhe permitam maior
mobilidade, seja no investimento dos ideais, seja no investimento de novos

objetos de satisfacao.

Quando a libido egdica se volta para um Ideal de ego projetado
externamente ou para as relagdes objetais, o narcisismo primario diminui, o
que implica maior desenvolvimento do ego. Isto é confirmado por Freud,
quando este afirma que é: “...absolutamente necessario para a nossa vida
mental ultrapassar os limites do Narcisismo e ligar a libido a objetos” (p. 101),
apesar, como dissemos, da grande persisténcia do homem em tentar

recuperar, regressivamente, este glorioso estado.

A enorme atragcdo que o homem sente para retornar ao estado narcisico,
juntamente como as “severas condi¢cbées, que o ideal de ego impée, a
satisfacdo da libido por meio de objetos” (Freud, 1976, Vol. 14. p. 118), induz
a saidas regressivas, onde é o proprio ego que é recatexizado — produzindo
um excesso de acumulacao da libido egdbica —, ou entdo o ideal do ego é
substituido por um objeto idealizado, podendo ser tanto um “ideal sexual”,

como um ideal estético ou um ideal de lider, ou ainda (acrescentamos), no
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caso das sociedades contemporéneas, um ideal de “estilo” de vida propiciado
pelos signos do consumo. Em ambos os casos — visto que “a idealizagcdo é
possivel tanto na esfera da libido do ego quanto na da libido do objeto” (Ib. p.
111) — ocorre a idealizacao, na qual “sem qualquer alteracdo em sua
natureza, [o objeto] € engrandecido e exaltado na mente do individuo” (Ib. p.
111). Nestes casos, estamos mais préximos ao narcisismo primario; ocorreu
uma involugcao no desenvolvimento do ego. No primeiro caso, 0 ego ao ser
reinvestido estanca o fluxo libidinal anteriormente dirigido aos objetos e aos
ideais — elementos estes imprescindiveis ao seu desenvolvimento normal; no
segundo caso, o0 objeto substitui o ideal, que, irrealisticamente
supervalorizado, “parece atrair sobre si toda a libido do sujeito, deixando-lhe
um ego sacrificado e empobrecido” (Dessuant, p. 36), ocorrendo, como

disse Freud, uma absorg¢édo, onde o objeto “devora”, por assim dizer, 0 ego.

O recurso a essas saidas regressivas expressa, em ultima instancia, uma
frustracao. Em uma obra posterior, Freud (1976, Vol. 19), ao tecer
comentarios sobre a etiologia comum das neuroses e das psicoses, afirma
que a neurose consiste numa frustracao inicial, numa “ndo realizagcdo, de um
daqueles desejos de infancia que nunca sdo vencidos... Essa frustragcédo €, em
ultima analise, sempre uma frustracdo externa, mas, no caso individual, ela
pode proceder do agente interno (no superego) que assumiu a representacao
das exigéncias da Realidade” (Neurose e Psicose, p. 191-2). A impoténcia e o
fracasso do ego no atendimento dessas exigéncias implica um desligamento
deste do mundo externo, através de uma ‘retirada da catexia enviada pelo

ego” (Ib. p. 193) que, ao retornar ao mesmo, resulta no que Freud denomina —
em O ld e 0 Ego — de “neuroses narcisicas”.

Os desdobramentos tedricos da Psicanalise apés o ensaio Sobre o
Narcisismo: Uma Introdugdo, foram extremamente vastos ao ponto de
resultarem na segunda tépica freudiana com toda uma reestruturacdo das
instancias psiquicas e até mesmo do lugar do “conflito psiquico”. O proprio

conceito de “narcisismo” foi alvo de analises posteriores em obras tais como
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Luto e Melancolia (1917 e [1915]), Conferéncia XXVI das Introductory
Lectures (1916-17), Psicologia de Grupo e Analise do Ego (1921c) e em O
Ego e o Id (1923). Nesta ultima, Freud identifica o “agente psiquico especial”
— responsavel pela avaliagcdo do ego real em relagao ao ideal do ego — como
sendo o superego. Entretanto, os objetivos especificos do nosso estudo néo
nos permite acompanhar estes desdobramentos posteriores. Nosso interesse
recai agora, exclusivamente, na compreensao do que denominamos de
saidas regressivas, na metabolizacdo do narcisismo infantil pelo homem

adulto, ou seja, no “narcisismo secundario”.

Visto que a categoria de “ideal” é de grande relevancia para a
compreensao da “Cultura do Narcisismo”, assim como para o entendimento do
consumo fetichizado de objetos/signos de consumo, consideramos necessario
proceder a uma diferenciacao categorial entre os termos ‘ideal de ego” e

“‘ego ideal”, apesar de estes terem sido utilizados indiscriminadamente por
Freud em todas as suas obras: “Freud criou o termo Idealich, que se encontra
em Para Introdugdo do Narcisismo (Zur Einfiihrung des Narzissmus, 1914) e
em O Ego e o Id (Das Ich und Es, 1923). Mas ndo se encontra nele qualquer
distincdo conceptual entre Idealich (ego ideal) e Ichideal (ideal do ego)”
(Laplanche e Pontalis [1986], p. 190) e Freud, 1976, Vol 19. p. 20).
Recorreremos, portanto a alguns autores freudianos que procederam a
diferenciacdo destes termos — a partir de elementos fornecidos pelo proprio
Freud — no intuito de melhor discernir as formas regressivas de adesdo a um

ideal, daquelas promotoras do desenvolvimento e fortalecimento do ego.

Laplanche e Pontalis (1986) definem ego ideal como uma “formacéo
intrapsiquica que certos autores, diferenciando-a do ideal do ego, definem
como um ideal de omnipoténcia forjado a partir do modelo do narcisismo
Infantil” (p. 190). Segundo eles, para Nunberg, o ego ideal consistiria num
“‘ego ainda inorganizado, que se sente unido ao id, correspondendo a uma

)

condicdo ideal...”. Ele consistiria num ideal narcisico que o individuo

abandonaria por ocasido do seu desenvolvimento mas que aspiraria
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constantemente a regressar a ele, principalmente, mas nao exclusivamente,
nas psicoses. Também na concepcado de Lagache, de acordo com esses
mesmos autores, o ego ideal é considerado uma “formacdo narcisica
inconsciente”, um ideal onipotente, mas que “ndo se reduz a unido do ego
com o id, antes compreende uma identificacdo primaria com outro Sser,
investido da omnipoténcia, isto €, com a mae”. Sua énfase recai no que este
autor chama de “identificacdo herdica” que se revela nas “admiragbes
apaixonadas por grandes personagens da historia... mas, que numa analise
mais aprofundada implica a ‘negagdo do outro correlativa da afirmagdo de si
mesmo’, dai ele considerar esta formacdo “irredutivel ao ideal do ego” (p.
190). Laplanche e Pontalis (1986) ainda citam sumariamente Lacan,
observando que este situa a origem do ego ideal na “fase do espelho” e no
“registro do imaginario”, também considerada uma formacao essencialmente
narcisica. Apesar das divergéncias tedricas, a concordancia que Laplanche e
Pontalis (1986) observam em todos estes autores reside no interesse deles

enfatizarem o carater essencialmente inconsciente e narcisico do ego ideal.

Bleichmar (1987) também considera o “ego ideal” como uma instancia
originaria da fase do narcisismo primario, entretanto, diferentemente de
Lagache, ele afirma que tal formacao é anterior a escolha objetal, quando a
crianca toma a si mesma como objeto de amor. Caracteristicos desta fase sao
0os sentimentos de ser amada incondicionalmente e a crenga na onipoténcia
dos pensamentos. O “ego ideal” buscaria a reconquista desse estado onde
toda falta é ignorada. J4 o “ideal de ego”, segundo Bleichmar, pressupde do
sujeito o reconhecimento da falta e da prépria impoténcia ante as frustracdes
do mundo externo; dai ele ter sua origem nos processos de identificagdo com
0s objetos externos, seja na figura dos pais e/ou ideais coletivos. O “ideal de
ego” consiste portanto, na tentativa de adequacdo a um modelo externo, que
apesar de investido narcisicamente, requer o abandono dos ideais

onipotentes do ego ideal.

128



Costa (1991), especialmente em seu artigo intitulado Narcisismo em

Tempos Sombrios, fornece valiosos elementos para uma andlise do

narcisismo, na perspectiva da cultura, orientado pelo referencial freudiano.

Para melhor compreender o posicionamento de Costa, retornemos ao
momento, anteriormente referido, onde o ego é “re-catexeado”, estancando
assim o fluxo libidinal dirigido aos objetos e aos ideais. Esta acumulacao de
libido egdica implica maior aproximac¢éo afase do narcisismo infantil e numa
regressdao a estagios anteriores no desenvolvimento do ego, quando este
gozava de poderes plenos e desconhecia qualquer falta. Sabemos ja que este
mecanismo constitui-se numa defesa psiquica na qual a fuga do mundo
externo e o reflugio no ego sdo provocados por sentimentos insuportaveis de
impoténcia ante uma sensacao de aniquilamento: “O que o ego teme do
perigo externo e do libidinal ndo pode ser especificado; sabemos que o medo

é de ser esmagado ou aniquilado, mas ele ndo pode ser analiticamente
compreendido” (Freud, 1976, Vol. 19, p. 74).

Segundo Costa (1991), a indicagdo geral que Freud nos da em seu
artigo sobre o narcisismo € que “o circuito dos Ideais e 0s investimentos
objetais sdo a forma nao-patolégica de metabolizagdo do narcisismo infantil”
(p. 113). Mas qual seria a “patoldgica”, considerando que o narcisismo faz
parte do “curso regular do desenvolvimento sexual humano” (Freud, 1976,
Vol. 14. p. 89)?

Compreendemos, com Costa, que a unica forma de distinguir se a
patologia estd presente ou ndo € acompanhar as vissicitudes do ego em seu
confronto com a realidade. Antes de mais nada, € preciso nos deter sobre as
caracteristicas préprias desse ego sobre o qual a libido retorna como forma
de proteger a auto-estima. Lembremo-nos de que Freud nos fala de um
“residuo do narcisismo infantil” (Ib. p. 118) como fonte primaria de auto-
estima, além dos objetos e dos ideais; e também que o “desenvolvimento do

ego consiste num afastamento do narcisismo primario [ou infantil]... em
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direcdo a um ideal de Ego imposto de fora...” (Ib. p. 117). Pois bem, por que
Freud consideraria necessario, para o0 desenvolvimento do ego, tal

afastamento?

Nesse sentido, Costa (1991) nos fornece importantes elementos
conceituais para o esclarecimento dessa indagac&o. Primeiro, porque, com a
introducao do conceito de narcisismo, 0 ego tornou-se “libidinizado”, ou seja,
um objeto da libido narcisica, um “ego narcisico”. Este ego, agora, ndo se
encontra mais sob o dominio de uma racionalidade soberana nem se constitui
mais no “agente auténomo do recalque” (p. 117) como na primeira tépica
freudiana. Grande parte dele, como escrevemos, permanece inconsciente e
seus mecanismos de defesa sdo dirigidos pelos processos primarios. Como
consequéncia, os seus interesses de auto-conservagcdao nao se dirigem mais,
necessariamente, a preservagao biolégica (como na primeira tépica), mas a
auto-conservacdao de uma “imagem egdica” — submetida aos designios do
desejo e & deformacdes que este pode produzir (Cf. BIRMAN, 1991). A
preservacao desta “imagem egdica”, representada como uma totalidade, visa

724

primordialmente a “evitar a dor e a privacdo’ impostas ao ego pelos ‘trés
senhores’, sendo ameacgado por ‘trés perigos’: ...o mundo externo, a libido do
id e a severidade do superego” (Freud, 1976, Vol. 19, p. 72 e 73). Sua atitude
conservadora reside em, obstinadamente, resistir a quaisquer alteracdées na
estrutura psiquica, reduzindo sempre qualquer tensao ao mais baixo nivel de
excitacdao. Como nos lembra Costa (1991), apesar desta reducao de tensao
poder ser obtida de uma outra maneira, ou seja, através da busca de “fortes
gozos”, Freud em O Mal Estar na Civilizagdo nos alerta para o fato de que
“..em geral, a tarefa de evitar o sofrimento coloque a de obter prazer em

segundo plano” (p. 96).

Esta preocupacdo do ego com a seguranca confere-lhe um carater
eminentemente conservador, instaurando no psiquismo uma “compulsdo a
sintese” (Costa, 1991, p. 118). Isto significa que qualquer sinal que

possivelmente venha a exigir uma alteragcdo da composi¢cao egodica deflagra,
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imediatamente, seus mecanismos de autodefesa narcisicos, numa tentativa
de restauracdo da unidade egoéica. Neste sentido ele & de vital importancia
para a adaptacdo do sujeito ao mundo, pois, em sua funcdo integradora do
“fluxo existente” ele constitui a representacdo coesa de um Eu distinto do
outro, protegendo o individuo da desintegracdo ou do excesso de sentimento

de impoténcia.

O “ego ideal” é, na concepcédo de Costa (1991), justamente “a imagem
idealizada dos tracos constitutivos da forma egdica”; é o “outro especular do
Ego narcisico”, aquele que... “fornece a matriz imaginaria do Ego e aquilo que
o0 Ego aceita tendencialmente sem conflitos, como parceiro na redistribuicao
da libido... E a Gnica maneira ndo conflitiva que o Ego tem de lidar com a
alteridade e fazer face a exigéncias narcisicas dos outros Egos” (p. 119-
120). Este ego originario, dotado de um pensamento onipotente e de todos os
poderes soberanos investidos narcisicamente pelos pais, tenta preservar a
“imortalidade do ego” e aquilo que ele imagina ser a sua “esséncia”, no
presente. Este ego ideal ndo reconhece o0 sujeito como sujeito da falta,
tentando a todo custo manter “integra a representacdo da unicidade,
continuidade e ipseidade do sujeito”, s6 aceitando um outro na medida em
que este se apresenta como uma “reedicdo inflacionada de um traco de sua
forma passada ou presente, isto é, um outro idéntico” (p. 120) logo, narcisico.

E guiado por esta imagem constitutiva do “ego ideal” que o sujeito,
acossado por sentimentos de “impoténcia/desamparo” frente a realidade
externa, desinveste sua libido dos ideais e dos objetos e aciona os
mecanismos de autodefesa, refugiando-se no ego narcisico. Esta saida
regressiva € diametralmente oposta ao caminho percorrido pela libido em
direcao ao ideal de ego, o qual é voltado para o futuro, na busca de “fortes
gozos”, exigindo sempre o reconhecimento da alteridade como elemento
imprescindivel para o atingimento do modelo ideal. O sujeito ai se reconhece

como “sujeito da falta”, e por conseguinte, dependente do desejo do outro.
Vejamos como Costa (1991) diferencia estes dois termos:
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O Ideal ocupa outra fungdo no aparelho psiquico [com relagdo ao
Ego Ideal]. Embora igualmente herdeiro do narcisismo infantil dos
adultos, o Ideal aponta para o futuro em vez de deixar-se amarrar
pelo passado/presente. Também disputa com o Ego a
representatividade do sujeito. Mas, enquanto a matéria-prima da
formagdo egoica é o suposto ser do sujeito, a do Ideal é o vir-a-
ser deste mesmo sujeito. Como o Ego, o Ideal também visa a
sintetizar as representacées que unificam e totalizam a imagem
do sujeito ou do que imaginariamente se pensa que é a sua
‘esséncia’. Mas este sujeito é um sujeito futuro; um sujeito que
ainda ndo é e que so existe enquanto promessa, enquanto sombra
falada... A funcdo de sintese do Ideal obedece a regras distintas
da sintese Ego-narcisica. As sinteses futuras do sujeito obrigam o
Ego, no melhor dos casos, a reequilibrar seu sistema
homeostatico pela incorporacdo de novos tragos... O Ideal, na
experiéncia psiquica representa o provavel; o Ego representa o
certo (p. 120-1).

A busca do atingimento do ‘“ideal do ego” implica, enfim, o
desenvolvimento, crescimento e transformacdo do ego narcisico; implica
também a renuncia e adiamento do “prazer imediato” em funcdo de um
“‘modelo ideal”, ele proprio “libidinizado”, mas que aponta para projetos
futuros e requer a insercao do sujeito no real. Por outro lado, o recurso ao
“‘ego ideal” consiste numa saida que envolve uma renuncia do enfrentamento
da realidade e um fascinio por um “objeto-engodo” que encerra o sujeito num

pseudo-estado a-conflitivo mediante o processo de “idealizagéo”.

Na “idealizacao”, quem participa da economia libidinal em jogo é o “ego
ideal”, na qual a escolha de objeto se da sem consideracao pela realidade e o
objeto ndo é avaliado pelo sujeito em suas justas proporg¢des; pelo contrario,
a escolha leva apenas em consideracado as exigéncias de um ego narcisico,
elevando acriticamente o objeto a perfeicdo, num processo de substituicao
dos ideais (de ego) que nado conseguiram ser realizados na experiéncia
concreta do sujeito.

A este respeito, Freud, em Psicologia de las Masas y Analisis del Yo

(1981, Vol. 3) explicita claramente as conseqUéncias para a economia do ego
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deste fendmeno, ao comentar acerca de algumas formas de eleicdo amorosa:
“el yo se hace cada vez menos exigente y mas modesto, y, en cambio, el
objeto deviene cada vez mas magnifico y precioso, hasta apoderarse de todo
el amor que el yo sentia por si mismo, proceso que lleva, naturalmente, al
sacrificio voluntario y completo del yo. Puede decirse que el objeto ha
devorado al yo” (p. 2590). Portanto, para Freud, a idealizacao implica sempre
uma falsificacdo na avaliacdo do objeto, no qual “o objeto foi colocado no
lugar do ideal do ego”, empurrando os impulsos, que anteriormente se

dirigiam diretamente para a satisfacdo sexual, para o segundo plano.

Entretanto, € de suma importancia que ndo se confunda os processos de
“sublimacao” dos de “idealizacao”. Os primeiros, segundo Freud “descrevem
algo que tem a ver com o instinto, ... [0 qual] se dirige no sentido de uma
finalidade diferente e afastada da finalidade da satisfacdo sexual... e os
segundos descrevem “algo que tem a ver com o objeto” (Vol. 14, p. 111).
Considerando-se a distincdo formulada por Costa (1991) entre “‘idealizacao”
e “formacao dos ideais”, (a qual se vincula, respectivamente, com a anterior
distincdo, ja mencionada, entre “ego ideal” e “ideal de ego”), o canal
constitutivo da “formacao dos ideais” é a sublimacéao, pois somente através
dela “a libido pode investir objetos que contradizem o0s interesses do
narcisismo” (p. 123). A falta ai subsiste, o que impele o sujeito para
investimentos que possivelmente enriguegcam 0 ego e 0 capacite a um
posicionamento critico frente arealidade. Enquanto, no caso da idealizacao,
os interesses voltam-se para uma imaginaria completude a-conflitiva narcisica
buscada no objeto, em substituicio aos proprios ideais do sujeito,

provocando, em ultima instancia, um empobrecimento do ego.

Em suma, ao passo que na idealizacao o objeto € engrandecido e tratado
como o préprio ego, sem que haja qualquer alteracdo em sua natureza, na
sublimacao, ocorre um redirecionamento dos destinos da pulsao, implicando
transformacgdes pulsionais, nas quais a libido € deslocada para outros fins que
nao a satisfacdo sexual. A exacerbagdo dos mecanismos de idealizacao
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concernentes aos disturbios narcisicos constituem-se “em sério impedimento

achamada verdadeira sublimacdo” (Amaral, 1995, p. 18).

Em O Ego e o Id Freud (1976, Vol. 19) nos mostra que, ao nivel da
psicopatologia clinica, o narcisismo secundario ocorre freglientemente na
melancolia, na doenga organica, na hipocondria, no luto e no sonho, dentre
outros casos, devido a tensdes estabelecidas entre o ego e 0 superego; €
que este superego, além de incluir influéncias originarias do id, inclui também
exigéncias do mundo externo, sob a forma de um modelo ideal, que o ego
tenta a todo custo atingir (Cf. Ib. p. 192). Entretanto, ocorre que, quando o
superego — como instancia moral e critica — € demasiadamente severo, 0s
sentimentos de “impoténcia/desamparo” sdao maximizados a tal ponto, no
homem, que a uUnica saida que o individuo encontra para a preservacao de

seu narcisismo ferido € o movimento regressivo de volta ao ego narcisico.

Diante da compreensdo que o conflito psiquico ndao se inscreve,
unicamente, na esfera intrapsiquica, independente das injuncdes externas,
mas pelo contrario, a prépria constituicao do psiquismo humano sé é possivel
pela mediacdo de um outro sujeito e sua insercdo na cultura, a partir dos
quais o homem extrai seus modelos ideais e normas a serem seguidas no
decorrer de sua vida, consideramos de extrema importadncia também
compreender a psicopatologia do narcisismo, ao nivel da cultura. Nosso
questionamento se expressa nos seguintes termos: visto que os ideais
extraem seu contedudo psiquico, em JUultima instancia, da cultura, que
configuragbes socioculturais seriam mais potencializadoras dos disturbios

narcisicos?

A partir do referencial tedrico psicanalitico aqui apresentado,
acreditamos ser pertinente uma analise do fenédmeno do narcisismo na
perspectiva da cultura. A transposi¢cdo dos conceitos da clinica para a vida
cotidiana e para as formagbes coletivas tem por modelo o préprio Freud.

Resta-nos, seguindo seu exemplo, compreender alguns problemas da cultura
contemporanea aluz dos seus conceitos e de algumas inovacdes teoéricas
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propostas por autores que tematizaram a cultura e suas relagbes com o

narcisismo.

4.2 Narcisismo e Cultura Contemporéanea

Em nossa abordagem acerca do fen6meno do narcisismo e suas
relagbes com a cultura contemporanea, tornaremos a privilegiar os dois
aspectos ja analisados, na perspectiva da clinica psicanalitica, quais sejam: a
relacao deste fendmeno com a estruturacao do ego, com a finalidade de
esclarecer as configuracées que o0s processos (pseudo)individualizantes
assumiram em nossa contemporaneidade, e a questao pertinente aformacao
dos ideais, considerando, desta feita, o papel da industria cultural nesse
processo. Nosso objetivo é o de averiguar se, tal como demonstrado no
ambito da clinica psicanalitica, o narcisismo na perspectiva da cultura
também implica num distanciamento dos processos de individuacao e quais

os elementos culturais contemporaneos potencializadores desse estado.

Passaremos, deste modo, a apresentar o posicionamento teorico de
alguns autores contemporaneos que tematizaram esse assunto, procurando

evidenciar suas possiveis convergéncias e/ou divergéncias tedricas.

4.2.1 A estruturacao do ego numa cultura narcisica

Inicialmente, investigaremos o significado do “hiperindividualismo”
“pés-moderno” e suas representacdées numa cultura de massa, considerada

narcisista, pelos autores a serem aqui apresentados.
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O advento do narcisismo como fenémeno social e cultural parece
expressar em todos eles a emergéncia de um novo tipo de individuo social
profundamente marcado pelas rdpidas transformacdes e tumultos sociais
deste final de século, revelando assim ndo uma ruptura abrupta com antigas
formas de indentidade e de socializacdo, mas, tais transformacdes dizem
respeito a processos sociais mais amplos, resultado de uma evolucao a longo

prazo da cultura.

De acordo com Lasch (1983) — autor de A Cultura do Narcisismo, a
categoria de “narcisismo” é de extrema valia para a compreenséo do perfil
psicologico do homem contemporaneo, proporcionando, “ndo um
determinismo psicolégico, mas um meio de compreender o impacto
psicologico das recentes mudancas sociais” (p. 76). Baseado em autores
clinicos como Kenberg, Kohut, Lichtenstein, Searles e Rosenfeld, Lasch
refere-se a uma mudanca significativa nos padrdes de neurose, evidenciada
nas uUltimas décadas pela Psicanalise, de neuroses sintomaticas (histeria,
neuroses obsessivas), para “desordens do carater” do tipo narcisista, cujos
distarbios de personalidade estdo freqlientemente associados a sentimentos
de vazio e de falta de sentido, aincapacidade de relacionamento com o outro
de maneira profunda e significativa, a hipocondria, & fronteiras difusas do
ego e afalta de um sentimento coeso do eu (Cf. LASCH, 1983).

Apesar das motivagcbes desse tipo de personalidade estarem
fundamentalmente centradas num “eu” percebido como “grandioso” (Kenberg),
Lasch considera que este “neo-individualismo pds-moderno” representa mais
uma estratégia de sobrevivéncia do “eu” diante das extremas adversidades e
das previsGes catastréficas anunciadas neste final de século e que sao
experienciadas pelos individuos mais como um “sentido de um fim”, do que

um real enaltecimento e fortalecimento do eu.

Para esse autor, “0 narcisismo significa uma perda da individualidade e

ndo a auto-afirmacdo, refere-se a um eu ameacado com a desintegragcdo e

por um sentido de vazio interior” (p. 47). Trata-se portanto, de uma “cultura do
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sobrevivencialismo”, onde o0s homens recuam para Sse ocupar com
investimentos estritamente pessoais. Ocorre, pois, um retorno a proépria
pessoa do amor retirado do mundo, ou seja, uma auto-absor¢do no eu, um
desejo de retorno aonipoténcia narcisica primaria, mediado pelo “ego ideal”,
visto que, tanto os ideais culturais, as utopias, (“ideal de eu”) quanto as
relacbes amorosas satisfatorias (relacbes objetais) — fontes originarias da
auto-estima — parecem também préximas a um “fim”. Neste sentido, ha uma
tentativa de se reconstituir uma “tecnologia do eu” como alternativa ao
colapso pessoal. “O medo de que o homem seja escravizado por suas
maquinas deu lugar a uma esperancga de que o homem se transforme em algo
parecido a uma maquina” (p. 48). Ou, como observamos
contemporaneamente, que ele somente se sinta “completo” quando “plugado”
a uma maquina. Em suma, a eleicdo de si mesmo como objeto de amor néo

passa de uma estratégia de sobrevivéncia.

As “estratégias de sobrevivéncia” a que Lasch (1983 e 1987) alude como
formas de preservacdo do “eu” sdo justamente aqueles tracos da cultura
contemporanea que tencionam “enaltecer” o individuo, tais como: o culto da
expansao da consciéncia, da saude e do “crescimento pessoal” expresso em
alguns programas psicoterapéuticos; o apelo freqliente em se buscar viver
intensamente 0 momento, desprezando o passado e negligenciando o futuro;
a preocupacdo exclusiva com o desempenho particular em detrimento das
causas coletivas; o enaltecimento do poder pessoal e da vontade individual
como todo-poderosa e total determinante do destino de cada um, tendo por
consequéncia o isolamento do eu e a depreciacdo pelos interesses de
classe; as ilusdes de onipoténcia e personalismo constantemente estimuladas

pela publicidade etc.

Entretanto, alerta Lasch (1991):

O fascinio pelas relagbes pessoais, que cresce a medida que
diminui a fé em solugbes politicas, esconde um radical
desencantamento com estas mesmas relagées... As ideologias da
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gratificacdo dos impulsos e da busca do prazer tornaram-se
dominantes justamente no momento que o prazer perde seu
sabor... Ha um desinteresse narcisista pelo mundo exterior
subjacente a demanda por gratificacdo imediata -
retumbantemente endossada pela publicidade, pela propaganda
de massa e pela industria da saude — e a ansiedade intoleravel
que frustra continuamente esta demanda... Quanto mais o homem
‘liberado’ clama por auto-realizacdo, mais ele sucumbe a
hipocondria, a melancolia ou a um 6dio suicida de si mesmo que
se alterna, ndo com ocasionais picos de arrebatamento, mas com
uma moderada depressdo crénica — estado de espirito
predominante da época (p. 232).

Lasch (1983) adota basicamente a orientacdo kleiniana, acrescida
principalmente dos desenvolvimentos tedricos clinicos de Kenberg e Kohut. A
nocao de um “superego severo e punitivo”, originario das representacées mas
do eu e dos objetos, indistingliveis entre si, “projetados nos outros e, depois
interiorizados novamente como ‘monstros’ internos” (p. 64), preside toda a
dinamica da patologia narcisica deste autor. Este superego punitivo, que veio
substituir o superego construido aos moldes do pai, € muito mais arcaico e
proximo da pulsao de morte que o seu antecessor, dai as sensacdes de raiva
e inveja profundas, observadas no narcisista contemporaneo, que tentam
constantemente ser compensadas com fantasias de um “eu grandioso”, pleno
de riqueza, beleza e onipoténcia. Lasch (1987) atribui a origem deste
“superego arcaico” e da “concepc¢do grandiosa de eu” a trés vertentes do
desenvolvimento social e cultural, as quais potencializaram enormemente a

orientacao narcisista da personalidade, a saber:

a emergéncia da assim chamada familia igualitaria; a crescente
exposicdo da crianga a outras agéncias socializadoras além da
familia; e o efeito geral da moderna cultura de massa, no sentido
de romper as distingbes entre ilusées e realidade (p. 170).

As transformagdes culturais aqui referidas também foram analisadas
pelos tedricos da Escola de Frankfurt, os quais, como Lasch, apontam como

resultado de todo esse processo uma regressao e fragilizacdo do eu.
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Entretanto, é importante ressaltar que, para os frankfurtianos, a socializacao
do individuo, via agéncias extrafamiliares ndo implica o surgimento deste
“superego arcaico e punitivo”, mas pelo contrario, o fortalecimento da
autoridade extrafamiliar — encarnada de forma impessoal num sistema
racional de administracdo totalizante — provoca uma dissolugao do superego,
passando 0 ego a ser socializado diretamente pela autoridade institucional
externa, sem mais uma regulamentacéo pulsional privada, garantindo, assim,
maior uniformidade na adesao dos individuos aos valores funcionais para o

sistema.

Para Baudrillard (1970), a individualidade, tdo proclamada pela industria
do consumo, € também apenas uma ‘“ficcdo contempordnea da
individualidade” que reduz todo narcisista a um produto de uma cultura
homogeneizante. Na concepgdo desse autor, o individuo sO existe na
sociedade de consumo no papel de consumidor. Neste sentido, ele
realmente é “insubstituivel”, mas nao como uma pessoa, “com tracos
irredutiveis e com o peso especifico... um sujeito com paixdes, vontade e
carater proprio”. Tal pessoa, nos diz Baudrillard, “encontra-se ausente, morta,
varrida do nosso universo funcional” (p. 100). A individualizagdo, na era
contemporanea, sé é possivel na esfera da “personalizacdo” e esta s6 se
realiza através da aquisicao de bens diferenciados de consumo, prescritos
num modelo mais geral, a partir do qual os sujeitos se hierarquizam e se
diferenciam. Ou seja, os individuos, como consumidores atomizados, nao
mais se confrontam em suas diferencas reais, ou possiveis contradicdes, mas
apenas se opdem, ou melhor, se hierarquizam socialmente em referéncia aos
modismos consumistas, 0s quais escondem uma rigorosa “discriminacgao
social”: “Todos sdo iguais perante os objetos enquanto valor de uso, mas néao
diante dos objetos enquanto signos e diferengcas, que se encontram
profundamente hierarquizados” (p. 103). Enfim, a diferenca e a singularidade
reais, proprias da individuagdo ndo existem; as diferengas na sociedade de
consumo assinalam antes uma “obediéncia a determinado cddigo e a sua

integracdo em escala movel de valores” (p. 101).
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A concepcdo de narcisismo em Baudrillard enfatiza especialmente a
posicao do corpo, o status a ele atribuido, na sociedade de consumo, o qual
passou a ser investido — tanto econémica quanto psiquicamente — como “o
mais belo objeto de consumo”, enquadrado, assim, na ldgica fetichista da
mercadoria como qualquer outro objeto. O investimento narcisico no corpo
promove, na visao deste autor, uma “evolucdo regressiva da afetividade para
0 corpo/crianga e para o corpo/objeto”, na qual o sujeito é dissociado de seu
corpo, o qual, objetificado, passa a significar apenas “reflexos dos signos do
sistema da moda” (Baudrillard, 1970). Neste sentido, investir narcisicamente
no corpo nao significa reapropia-lo como signo de desejo e sexualidade com
fins de libertagcdo, mas unicamente trata-lo como um “patriménio” de acordo
com “o principio normativo do prazer e da rendibilidade hedonista” (p. 160)
aos moldes do cdédigo de produgao e consumo das sociedades capitalistas.
Para Baudrillard, o narcisismo contemporaneo é portanto um “narcisismo
dirigido”, no sentido de que o investimento no corpo é referenciado para
aquilo que simbolize prestigio e diferenciacdo social, ou seja, investe-se uma
determinada parte do corpo ou trata-se ele desta e ndo de outra maneira
orientado pelos signos da moda, que em ultima instancia representam -
quando bem administrados — “salvagédo” social (Cf. BAUDRILLARD, 1970).

Costa (1986) contesta esta nocdao de “narcisismo dirigido”,
argumentando que, a se pautar pela nocao de Freud, Winnicott, Lichtenstein e
Lacan, todo narcisismo “é dirigido para aquilo que no corpo ou no psiquismo é
percebido como objeto do desejo do outro” (Ib. p. 162), perdendo-se assim a

especificidade do narcisismo na sociedade de consumo. Entretanto,
compreendemos esta énfase de Baudrillard no narcisismo dirigido, mais como

uma forma deste ressaltar que quem regula atualmente esta direcdo é,
predominantemente, a sociedade de consumo, ou melhor, s&do os “signos de

consumo” que estao ditando a direcao do desejo.

Na mesma dire¢cdo de Baudrillard, no que diz respeito a necessidade de
“personalizacdo” do homem contemporaneo, Santos (1989) nos fala que a
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“busca de personalidade” na era “pds-moderna” ndao se da ao nivel de uma
subjetividade singularizada, mas apenas na “aparéncia”. A diferenciacao se
busca unicamente através da aquisicio de bens de consumo
“personalizados”. O consumo é “personalizado” no interior de uma producéao
em massa. A livre opgao consiste em consumir entre uma infinidade de

artigos e “combina-los para marcar fortemente sua individualidade” (p. 87).

Morin (1984) parece confirmar a existéncia desse aparente paradoxo do
culto da “individualidade” numa sociedade de massa. Em sua caracterizagao
da industria cultural do Século XX, ele nos fala de uma contradicao
fundamental entre “as estruturas burocratizadas — padronizadas” da industria
cultural e a “originalidade do produto que ela deve fornecer” (p. 25). Segundo
ele, estabelece-se uma relacado especifica entre “a Il6gica industrial —
burocratica — monopolistica — centralizadora — padronizadora” e a
“contraldgica individualista — inventiva — concorrencial — autonomista —
inovadora”, constituindo-se numa “contradicdo dinamica” da cultura de
massas, hum “mecanismo de adaptacao” tanto desta em relagdo ao publico,

quanto vice-versa (p. 28).

Na concepcéo de Gabriel (1983), essas variedade e “individualidade” no

interior mesmo do consumo de massa, parecem nao suprir a ansia narcisista

pela realizagdo do “eu”. A este respeito ele é bastante explicito e

contundente:

. 0 consumo, embora lhe empanturre temporariamente o ego,
longe de preencher seu vazio interno sé6 faz aprofunda-lo; ndo ha
volume de simbolos de status capaz de aliviar sua angustia de
status, ndo ha simbolos de poder capazes de obscurecer sua
impoténcia para efetuar mudancgas reais, ndo ha produtos de
beleza capazes de superar seu medo de envelhecimento e da
morte” (p. 318).

A emergéncia do tipo narcisista de personalidade reflete, na visdo
deste autor, ndo o ‘novo paraiso tecnoldgico’, mas &, antes, um
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‘produto do desamor do mundo moderno, de seu empobrecimento
cultural e espiritual e da dominacdo da economia, da politica e da
cultura por organizagées impessoais de larga escala’ (p. 306).

Sennet (1993) considera que a proeminéncia dos disturbios de carater
narcisista em nossa contemporaneidade esta relacionada com o crescente
declinio da vida publica nas sociedades ocidentais, a partir da metade do
século passado, e o0 subseqlUente estabelecimento do que ele denomina de
“Sociedade Intimista”. Segundo ele, “as sociedades estdo mudando a partir de
algo semelhante a um estado voltado para o outro para um tipo voltado para a
interioridade” (p. 18). Em conseqUéncia desta “erosdo da vida publica”, o
narcisismo passou a ser exacerbadamente mobilizado nas relagdes sociais,
passando a cultura a ser governada por um “sentimento intimista como uma
medida da significacdo da realidade” (p. 379). Prepondera uma “cultura da
personalidade” sobre os interesses grupais; o “eu” passou a constituir-se no
interesse e motivacdo central numa cultura em que a avaliacao da realidade
social passou a ser realizada em termos “psicoldgicos”.

Esta mensuragcdo generalizada da realidade social em termos
psicolégicos, além de anular o senso de contato social significativo no
dominio publico, ndo promove, na visao de Sennet, uma “real satisfacdo das
necessidades do eu” (p. 21). Quanto a este assunto especifico, este autor, na
mesma linha dos demais tedricos ja citados neste estudo, também nao
associa o fenbmeno do narcisismo com um real fortalecimento do eu.
Vejamos isso em suas palavras:

7

Como disturbio de carater, o narcisismo é o préprio oposto do
vigoroso auto-amor. A auto-absorgdo (tipica do narcisismo) nao
produz satisfacdo, produz ferimentos no eu; apagar a linha
divisoria entre o0 eu e o outro significa que nada de novo, nada de
‘outro’ jamais adentra o eu; é devorado e transformado, até que a
pessoa possa pensar que pode se ver na outra — e, entdo isso se
torna sem sentido. S40 apagadas as demarcacées, os limites e as
formas do tempo, tanto quanto os do relacionamento... o mito de

142



Narciso capta nitidamente isso: a pessoa se afoga no eu; é um
estado entrdpico (p. 395).

Entretanto, a perspectiva de Sennet diverge da de Lasch no que diz
respeito a responsabilidade atribuida & esferas publica e privada na
estimulacdo do narcisismo. Para Sennet, houve uma invasao da vida publica
pela “ideologia da intimidade”, ou seja, o mundo privado da “sociedade
intimista” ao promover um “culto ao eu”, diluiu os limites entre esfera publica e
privada — anteriormente existentes em Londres ou Paris do século XVIII —
tornando o mundo publico um mero “espelho do eu”, ndo mais existindo um
necessario distanciamento entre as esferas, nem uma forma de sociabilidade
independente da intimidade. A perda das “exigéncias de civilidade” e de um
certo clima ludico e de auto-distanciamento, que possibilitava as pessoas
compartilharem de um dado espaco, em comum, sem terem que se revelar
intimamente, indica a primazia de um “narcisismo desvairado”, onde o espaco
do “outro” é subsumido pelo “eu”, em detrimento tanto do individuo quanto da

sociedade:

... Agora o narcisismo é que é mobilizado nas relagcdes sociais por
uma cultura despojada da crenga no publico e governada pelo
sentimento intimista como uma medida da significacdo da
realidade. Quando questées como classes, etnicidade e exercicio
do poder deixam de se conformar a essa medida, quando deixam
de ser um espelho, cessam de suscitar paixdo ou atengdo. O
resultado da versdo narcisista da realidade é que os poderes
expressivos dos adultos ficam reduzidos. Eles ndo podem brincar
com a realidade, porque a realidade so lhes interessa quando de
algum modo promete espelhar necessidades intimas (p. 397).

Em contraposicdo a isso, Lasch (1983) fala que a “invasdo da vida
privada pelas forgcas da dominagdo organizada tornou-se tao penetrante, que
a vida pessoal quase cessou de existir’, evidenciando assim sua discordancia
de Sennet, quando este ultimo afirma que houve uma invasdo da vida publica
pela esfera da “ideologia da intimidade”. A perspectiva de Lasch é nitidamente
inversa: “nossa sociedade, longe de favorecer a vida privada acusta da vida
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publica, tornou cada vez mais dificeis de ser conquistadas amizades
profundas e duradouras, casos de amor e casamentos” (p. 53). Concordamos
com este dultimo autor, uma vez que consideramos que o mal-estar
contemporaneo reside ndao no privatismo, mas numa devastacdo da vida
pessoal, ocasionada, justamente, por uma diluicdo do particular na totalidade

do social.

Connor (1992) também situa, na chamada “pds-modernidade”, o
“colapso da idéia do eu privado”. Para ele, a caracteristica fundamental das
sociedades contemporaneas esta inscrita na nogédo de “extrema visibilidade”,
propria de uma cultura narcisica, na qual “a vida moderna é tao
profundamente invadida por imagens eletrénicas, que ndo podemos deixar de
responder aos outros como se suas agées — e nossas proprias — estivessem
sendo registradas e simultaneamente transmitidas a uma audiéncia invisivel,
ou armazenadas para minucioso escrutinio posterior” (p. 73). O mundo passa,
desse modo, a ser caracterizado pela saturacdao comunicativa: ‘visibilidade
absoluta, perda de interioridade e proliferacdo da informacdo e da
comunicagdo”. E a “sociedade dos espetdculos” ou a “sala de espelhos”,
conforme caracterizacao de Baudrillard.

Lefebvre (1991), ao expor sua “teoria da cotidianidade”, também
contribui para o esclarecimento do peso atribuido aesfera privada em nossa
contemporaneidade. Este autor refere-se ao cotidano do mundo moderno
como “o principal produto da sociedade dita organizada, ou de consumo
dirigido”, o qual, longe de se constituir num “espacgo-tempo” livre e entregue

& regulacdes espontaneas dos desejos individuais,

... torna-se objeto de todos os cuidados: dominio da organizacéo,
espagco-tempo da auto-regulagcdo voluntaria e planificada”,
principal apoio da sociedade burocratica do consumo dirigido (p.
82).
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Essa a questdo do cotidiano como uma nova fonte de exploracao do
capital, assim como as questdes referentes afragilizacdo do “eu” provocadas
por uma devastacdo da vida privada por instancias “extrafamiliares” foram
temas exaustivamente analisados pelos teéricos da Escola de Frankfurt.
Estes, ao realizar a critica da cultura, ja afirmaram, com anterioridade, que
nas sociedades modernas, a dominacao saiu da esfera restrita do trabalho
para impor-se, de forma totalitaria e implicita, por sobre todos os aspectos da
cultura, assumindo assim uma nova forma, ndo mais explicita e direta, mas
através da imposicdo de uma hegemonia ideoldgica, utilizando-se das
instituicbes culturais como a escola, a familia, os meios de comunicagao de
massa etc., para produzir uma subjetividade humana “unidimensional”. Como
todos os autores ja mencionados, eles denunciaram, de forma pioneira, a
“dissolugcao da individualidade” nas sociedades do capitalismo industrial

avancado:

O que é individual ndo passa do poder das generalidades de
estampa-lo com tanta firmeza que ele é aceito como tal. A
reticéncia desafiadora ou a aparéncia elegante do individuo em
exibicdo é produzida em massa, como as fechaduras Yale, cuja
Unica diferenca pode ser medida em fracbes de milimetros. A
peculiaridade do eu é uma mercadoria de monopdlio determinada
pela sociedade (Adorno e Horkheimer, 1991)

Parecendo prenunciar a preeminéncia dos disturbios narcisistas da
chamada era “pdés-moderna”, Adorno, em suas analises sobre a
Personalidade Autoritaria (1965) e posteriormente, em seu ensaio sobre
Educacao apds Auschwitz (1986), chama a atencao para uma dada tipologia
de personalidade por ele denominada de “o manipulador”, a qual possui
enormes semelhangcas com a tipologia narcisica. Adorno acreditava que este
tipo de carater manipulativo ja estava, asua época, “muito mais disseminado
do que se poderia acreditar”; dai sua afirmacao: “‘Muitas vezes, a psicologia
social e a sociologia conseguem formar conceitos que somente mais tarde

passam a corresponder arealidade empirica” (1b. p. 40).
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De fato, as principais caracteristicas do tipo “manipulador”, descritas por
Adorno, nos parecem assemelhar-se bastante & caracteristicas do tipo
narcisista, sendo vejamos. Segundo Adorno (1986), o “manipulador” revela-
se “pela mania de organizacao, pela incapacidade de vivénciar experiéncias
humanas em geral, por certa espécie de falta de emotividade, pelo realismo
exagerado... ndo concebe nem deseja por um segundo sequer que o mundo
seja diferente daquilo que é, possuido pelo desejo de fazer coisas, of doing
things, indiferente ao conteudo de tais ag¢bes. Ele faz da atividade, da
chamada efficiency, um credo que soa como propaganda ao homem ativo”.
Adorno também denomina este tipo de “tipo com consciente coisificado”, dado
o grau de “coisificacao” e manipulacdo com que trata os demais e até a si
proprio, o que revela um alto indice de “estereotipia”, que possibilita a
organizacao esquematica do mundo em categorias administrativas. A
fetichizacdo da tecnologia presente nessa tipologia de personalidade, a qual é
encarada como um fim em si mesmo, revela “pessoas incapazes de amar... [0
que] designa o insuficiente relacionamento libidinal com outras pessoas. Sao
essencialmente frias, que devem negar no seu intimo a possibilidade de amar
e cortam o amor pela raiz, antes que possa desabrochar em outras pessoas...
Seu amor foi absorvido por objetos, maquinas enfim... [estas] pessoas
manipulativas, que, na realidade, sdo incapazes de uma vivéncia, apresentam
tracos de ndo afabilidade que os vinculam a certos doentes mentais ou
caracteres psicoticos, os esquizoides” (p. 40-2).. Rouanet (1986) refere-se ao
carater “manipulador” investigado por Adorno como alguém que se caracteriza

pela

ruptura de qualquer vinculo entre o mundo interior € o0 exterior (...)
resultando numa extroversdo compulsiva (...) O manipulador se
aproxima do cardter anal, de Freud, e caracteriza-se por uma
dose extrema de narcisismo (p. 185-6).

Adorno (1986a), em Acerca de la Relacion entre Sociologia y Psicologia,
também menciona o “comportamiento narcisista”, desta feita, para referir-se a

origem social de determinados tipos de “enfermedad mental” (p. 46).
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Portanto, os elementos-chaves definidores do homem narcisista “pds-
moderno” ja se encontram ai esbocados: a absor¢cdo do eu por objetos, a
precariedade dos vinculos libidinais, a ades&o inconteste ao presente, a
utilizacdo do outro como mero instrumento, assim como seu carater social.
Sabemos que o interesse de Adorno, na época da Personalidade
Autoritaria, residia no estudo das relacdes entre ideologia e personalidade
autoritaria, e que a personalidade narcisista apresenta uma regressdao muito
mais profunda do que a investigada por Adorno. Contudo, de acordo com
esse mesmo autor, como “cada periodo produz aqueles tipos de carater de
que necessita socialmente”, acreditamos que auela época ja se preparava o
terreno para fertilizar, numa proporgcédo anteriormente sem precedentes, uma

cultura narcisica.

A atual euforia consumista expressa na busca incessante por “novos
estilos” e por “personificacdo” via mercadorias/fetiches, assim como a
fragilidade da “consciéncia feliz” do narcisista também encontra fortes
ressonancias nos processos analisados por Marcuse (1982), ja por ndés,

anteriormente, apresentados.*®

Diante do exposto, podemos, mais uma vez, observar evidentes
semelhancas entre o “mundo unidimensional” e a “cultura do narcisismo”.
Nesta ultima, os processos pseudo-individualizantes parecem radicalizar o
movimento de fragilizacdo do ego. A insisténcia continua e historica em se
eleger, predominantemente, os bens e servicos de consumo como subsituto
dos ideais de eu termina por privar o desenvolvimento do ego humano da
necessaria presenca e vinculacdo com a alteridade, Unico meio realmente
capaz de preencher o sentimento de vazio e de falta de sentido téo
acentuados nesses tempos “po6s-modernos”. Além do mais, assim como no
desenvolvimento individual e privado de cada ser humano, também ao nivel

da cultura, o amadurecimento e fortalecimento do ego s6 se da através de

® A esse respeito, consultar Capitulo I: ‘Unidimensionalidade e/ou Narcisismo — A(s) face(s) do
Homem (“pés”)Moderno”.
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vinculos sociais significativos, com os quais o0s individuos possam se

identificar.

Freud (1976), em Psicologia de Grupo e Analise do Ego, afirma que
somente através da identificacdo mutua entre os membros da massa e do
controle da expansao narcisica pode haver possibilidade de coesdo social.
Esta tese parece ter sido confirmada, para infortinio da humanidade, em

Auschwitz:

A incapacidade de identificacdo foi, sem duvida alguma, a
principal condigdo psicolégica para que algo como Auschwitz
pudesse acontecer no meio de uma coletividade relativamente
civilizada e indécua (Adorno, 1986, p. 43).

4.2.2 A formacao dos ideais nhuma cultura narcisica

Freud (1976), em Psicologia de las Masas y analisis del Yo (1981, Vol.
3) nos fornece elementos fundamentais para nossa compreensdao do

narcisismo na perspectiva da cultura.

A andlise freudiana, acerca da natureza dos vinculos que unem os
membros de uma massa, sustenta a tese basica de que a unica forca capaz
de manter a coesdo entre os membros de uma massa é Eros. Somente a
natureza libidinosa desses vinculos justificaria a renancia que se observa nos
individuos ao que lhes é pessoal, em prol de um consenso grupal. Tais lagos
libidinais possuem um duplo vinculo: primeiramente os vinculos que unem os
membros da massa ao “chefe”, cujo amor se supde distribuido igualmente a

todos da coletividade e, em segundo lugar, os vinculos amorosos entre os
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proprios membros da massa, os quais permitem a identificacdo desses
membros entre si. Entretanto, e isto € de grande relevancia para 0s nossos
propositos, é a ilusao de ser igualmente amado pelo chefe que funda a
comunidade; ou seja, os membros de uma coletividade se tornam camaradas
entre si, semelhantes, por imaginarem-se amados por um lider de forma

igualmente justa.

O desvanecimento dessa “ilusdo” ou a perda do lider, em qualquer
sentido, induz ao fenbmeno denominado por Freud de “péanico”: “El pdnico se
produce cuando tal multitud comienza a disgregarse y se caracteriza por el
hecho de que las d6rdenes de los jefes dejan de ser obedecidas, no
cuidandose ya cada individuo sino de si mismo, sin atender para nada a los
demas. Rotos asi los lazos reciprocos, surge un miedo inmenso e insensato”
(p. 2580). A esséncia do panico reside, justamente, na desproporcionalidade
desse medo, o qual adquire dimensbes gigantescas, em relacdo ao perigo
que ameaca. A “angustia coletiva”, resultante desse fenémeno, explica-se em
razao a ruptura dos lagos afetivos que garantiam a coesdo da massa. Ou
seja, é o relaxamento da estrutura libidinosa, na massa, que produz o panico,
provocando: “la disgregacion de la multitud, teniendo por consecuencia, la
cesacion de todas las consideraciones que antes se guardaban
reciprocamente los miembros de la misma* (p. 2581).

Estamos ai diante da elevacao do narcisismo, seja através do incremento
do medo, o qual leva cada um a “no pensar mas que en si mismo” (como
ocorre no caso do exército, exemplificado por Freud), seja por meio do
aparecimento de “impulsos egoistas y hostiles” (no caso da desagregacéao
religiosa). Em ambos os casos eram o0s lagos amorosos que ligavam o0s
membros da massa ao chefe que funcionavam como suporte para o
enfrentamento do perigo (exército) ou para a contencdo da manifestacao de
impulsos hostis (religido). Desaparecidos esses lacos, desaparecem também
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os lagos que uniam os individuos entre si, “.. y la masa se pulveriza como un

frasquito bolofiés al que se le rompe la punta” (p. 2581).
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Aqui se observa, muito claramente, a importancia dos vinculos libidinais
para a limitacdo do narcisismo e estabelecimento de compromissos sociais
numa coletividade. A este respeito Freud é bastante explicito:

Segun nuestras teorias, tal restriccion del narcisismo no puede
ser provocada sino por un solo factor; por el enlace libidinoso a
otras persoas. El egoismo no encuentra un limite mas que en el
amor a otros, el amor a objetos. (...) La libido se apoya en la
satisfaccion de las grandes necesidades individuales y elige como
primeros objetos aquellas personas que en ella intervienen. En el
desarrollo de la Humanidad, como en el del individuo, es el amor
lo que ha revelado ser el principal factor de civilizacion, y aun
quiza el unico, determinado el paso del egoismo al altruismo. Y
tanto el amor sexual a la mujer, como la necesidad de él derivada
de proteger todo lo que era grato al alma femenina como el amor
desexualizado, homosexual sublimado, por otros hombres; amor
que nace del trabajo comun (p. 2584).

Diante do exposto, nos interessa enfatizar que essa analise elaborada
por Freud, ndo se restringe & massas que ostentam um chefe concreto e
pessoalizado. Freud explicita muito claramente a possibilidade deste chefe
ser substituido por “..una idea o abstraccion (las masas religiosas,
obedientes a una cabeza invisible, constituiran el tipo de transicion), y
también si una tendencia o un deseo susceptibles de ser compartidos por un
gran numero de personas no podrian constituir asimismo tal sustitucion” (p.
2582). Essa questao formulada por Freud, a sua época, nos abre caminho
para, em nossa contemporaneidade, acenar positivamente a esta questao.
Dada a impessoalidade de que se travestiu o poder no mundo atual,
acreditamos que a figura do “chefe” encontra-se, de fato, em grande medida,
“dissolvida” e consubstanciada em “tendéncias” e “desejos” compartilhados

por grande numero dos membros de nossa sociedade.

Essas “tendéncias” no6s as identificamos com os ideais do consumo.
Entretanto, diferentemente da figura do “lider”, tais ideais nao funcionam de
modo a provocar um declinio no narcisismo de seus membros, tampouco
maior comprometimento social. Pelo contrario, o que se observa é que ela é
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promotora do narcisismo e fonte de competitividade, mostrando-se incapaz de
prover um projeto identificador que vincule os membros da sociedade entre si.
Diferentemente das instituicbes militares ou religiosas, exemplificadas por
Freud que, de alguma forma, davam a “ilusdo” de amar e proteger
‘igualmente” os seus membros, fornecendo-lhes prescricbes e normas de
conduta para os integrantes destes grupos, a ideologia do consumo, apesar
de “paparicar” seus membros, prometendo-lhes a realizagdo plena de seus
ideais, os interpela isoladamente. Tal peculiaridade é de extrema importancia:
a ideologia do consumo, expressa na publicidade, ndo exige compromisso
social, ndo héa feitos a realizar, em comum, por seus membros, sua Unica
exigéncia € a adesao. E é, justamente, essa adesdo direta aos seus codigos
e o investimento em desejos estritamente pessoais e imediatos, prescindindo
assim de qualquer forma de interacdo humana®, o que funda a natureza
fragmentaria e narcisica do consumo. Esse “lider” ndo aponta para nenhum
projeto futuro, ou seja, para nenhum ideal a ser realizado fora do sujeito

(“ideal de ego”)*°

, mas unicamente para soluc¢des regressivas, de natureza
defensiva e orientadas, basicamente, pelos mecanismos de idealizacao,
confundindo, assim, a realidade com as aspiracdes megalomaniacas do “ego

ideal”.

Em termos frankfurtianos, podemos melhor dizer que ai ocorre uma
“falsa projecdo”, visto que, nesse processo, nao esta implicada uma
diferenciacao entre sujeito e objeto, mas uma eliminacdo das fronteiras entre
0 eu e o outro, no qual um dos termos é dissolvido. Crochik (1997) nos

explica:

A projecédo e o seu controle permitem a diferenciagcdo entre sujeito
e objeto, entre o eu e o outro, e quando um desses elementos é
eliminado se da a falsa projegdo, que se expressa ou através da
anulagcdo do objeto, quando o sujeito projeta sem limites, ou

* Mesmo os agrupamentos por “segmentos” de “estilos de vida’ nao implicam em nenhum vinculo
entre os membros, apenas os “diferenciam” dos demais

° ver distingao entre “ego ideal” e “ideal de ego” no Capitulo IV, item: 4.1.“A Abordagem Freudiana e
Posteriores Reflexdes”.
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através da anulagcdo do sujeito, quando, negando-se a projecéo,
passa-se a render tributos arealidade tal como esta se apresenta,
dispensando a necessidade de refleti-la (p. 70).

No caso dos ideais de consumo, observamos que estes estimulam, de
forma exacerbada, uma “falsa projecdo” dos desejos humanos em sempre
novos objetos/signos de consumo, 0s quais passam a constituir-se no mais
almejado ideal de felicidade e completude humana, “respondendo” assim a
angustia primitiva diante da prépria impoténcia. Neste caso, ambas as
tendéncias estao presentes: primeiramente no que diz respeito a“anulagdo do
objeto”, esta ocorre no momento em que o objeto é desconsiderado em sua
materialidade historica e funcionalidade constitutiva, para significar um mero
suporte para a “projecao” infinita de seus ideais. Isto significa que o homem
contemporaneo, na realidade, nao sai de si na direcao do objeto, mas esta na
realidade buscando reencontrar a si préprio através das miragens de ego
ideal que a imagem do objeto encarna. Da mesma forma, esse sujeito,
também, se anula, uma vez que aceita, sem refletir, a realidade da sociedade

de consumo e adere aos seus cbédigos de forma fetichizada.

A explicacdo da natureza defensiva da ideologia do consumo também
nos foi explicitada por Lasch (1987) e Costa (1986 e 1991), os quais,
baseados no préprio Freud, nos alertaram para o fato dessa ideologia ja
constituir-se em uma formacéao secundaria, fruto do que denominam a “cultura

do narcisismo”. Vejamos mais detidamente em que consistem suas analises.

Para Lasch (1987), como referido, a “cultura do narcisismo” é definida
como uma cultura de “sobrevivéncia” de um “minimo eu” que diante das
previsdes catastréficas anunciadas neste final do século, ou seja, diante da
iminéncia da guerra nuclear, do sentimento de impoténcia ante uma
burocracia desumanizante e impessoal, da descrenca nos ideais politicos-
coletivos, do descrédito nas autoridades constituidas, como elemento
estabilizador do caos social, do generalizado descompromisso social e ético e

da decadéncia dos préprios vinculos afetivos significativos, os individuos
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passam a buscar solucdes regressivas nas quais se esvanecem as distingdes
entre ilusdo e realidade, fortalecidas pelas “tecnologias do self” e pela
ideologia publicitaria do prazer e do consumo. A necessidade de ilusbes
diante de um mundo que perdeu suas “memdérias coletivas” e suas “utopias”
se intensifica cada vez mais, passando a volicdo individual a tornar-se todo-

poderosa, aos moldes da onipoténcia narcisica.

Costa (1991), tal como Lasch, também define essa cultura em termos de
uma “cultura de sobrevivéncia”. Para ele, vivemos numa cultura, cujas
condigbes materiais e simbdlicas vigentes tendem a exacerbar, num grau
insuportavel, os sentimentos de inseguranca e desamparo dos individuos,
para além do estrutural, maximizando assim os efeitos da “Ananké” e, deste
modo, for¢cando os individuos a ativar suas defesas narcisicas como forma de
sobrevivéncia. Enfatizando o aspecto relacional, Costa (1984) refere-se a
essa cultura como aquela, “onde a experiéncia de impoténcia/desamparo é
elevada a um ponto tal que tornou conflitante e extremamente dificil a pratica
da solidariedade social” (p. 165).

Devemos lembrar, que, para Freud (1976, Vol. 21), em o Mal Estar da
Civilizagc&do, a condigao estrutural de ingresso do homem na civilizagdo € um
sentimento de “impoténcia/desamparo”, advindo de trés fontes de sofrimento:
“o poder superior da natureza, a fragilidade de nossos proprios corpos e a
inadequacdo das regras que procuram ajustar os relacionamentos mutuos dos
seres humanos na familia, no Estado e na sociedade” (p. 105). Freud
também ressalta que a “fonte social de sofrimento”, ou seja, aquela
proveniente de nossos relacionamentos com os outros homens... "talvez nos
seja mais penosa do que qualquer outra” (p. 95). Esses elementos da cultura,
sob a forma de “Ananké”, impoem severas restricbes ao narcisismo humano,
na medida em que confrontam o ego com forcas poderosas, frente a quais

ele tem que reconhecer sua relativa pequenez.

Esse sentimento de impoténcia, experimentado pelo ego, frente a alguns

elementos da cultura também é analisado por Costa (1986) o qual enfatiza

153



que nao é a cultura em si que é patolégica, mas sim o tipo de estratégia

empregado pelos individuos, dessa cultura, para atingir o “tipo psicolégico

51

ideal” por ela prescrito.®> Nesse caso, a patologia somente acontece se o tipo

psicologico ideal proposto for considerado inacessivel, ou seja, a patologia
aqui é condicionada ao grau de impossibilidade de alcance dos ideais

propostos pela cultura.

Isso significa que, em condi¢cdes de estabilidade social, a socializagao
prové aos individuos, de uma maneira geral, habilidades e condi¢ées minimas
para atingir os modelos ideais prescritos pela sociedade. Esse modelo ideal
ou “Tipo Psicolégico Ideal” refere-se, na visdo de Costa, a um modelo de
“conduta psicolégica ideal”, derivada “das visdes de mundo dos grupos e
classes dominantes ou dos conflitos e negociagdes entre estes estratos e os
estratos dominados” sobre a qual os individuos pautam suas condutas e
mobilizam grandes esforgos para atingi-los. Entretanto, se as condigdes
materiais e simbdlicas existentes numa dada sociedade nao habilitam seus
membros a “enfrentar as tensbées causadas pela exigéncia da performance
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psicoldgica ideal”, passa a ocorrer um descompasso, uma dessimetria
entre as exigéncias do Tipo Psicologico Ideal e os meios adequados ao
cumprimento destas exigéncias” (Costa, 1986, p. 149). Quando ocorrem
frustragcOes constantes, derivadas de um ideal sempre inatingivel, resulta que
o individuo € pressionado a ativar suas defesas narcisicas como forma de
sobrevivéncia de um ego constantemente confrontado com a impoténcia (Cf.

COSTA, 1986 e 1991). Dai a patologia néo residir na cultura em si, mas “no

> Aqui observamos diferengas entre a concepcido de “patoldgico” atribuida a cultura por Lasch, o

qual utiliza a expressao “narcisismo patoldgico” ao se referir acultura mesma (americana) como
produtora de “individuos patologicamente narcisistas”.
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tipo de estratégia empregado pelo sujeito para apropriar-se desses tracos’,

considerados ideais (p. 148-9).

As estratégias empregadas referem-se &uelas “saidas regressivas” de
que falamos e que, nas sociedades de consumo contemporaneas sao
eficientemente utilizadas pela industria cultural, e pela publicidade, em
especifico, como forma de mitigar o sentimento de impoténcia diante, seja da
decrepitude do corpo, seja do fracasso no atingimento dos ideais de eu.
Nesses casos, 0 processo de “idealizacédo” se faz imediatamente presente,
passando a economia libidinal a ser gerida pelas aspiragcbées megalomaniacas
de um ego ideal que desconhece a falta e vé na aquisicdo de determinados
bens ou mercadorias-fetiches a completude imaginaria de seu narcisismo
infantil. Ou seja, o receptor/consumidor das mensagens publicitarias passa a
consumir ndo o objeto em sua funcionalidade ou “valor-de-uso” — 0 que passa
a ser irrelevante — mas todo um universo imaginario circundante da
mercadoria, ou seja, status, poder, diferenciacdo social, seguranca, beleza,
felicidade etc. Essa forma de apropriacao fetichista do objeto de consumo
caracteriza-se, justamente, pela transferéncia para o objeto, das forgas,

poderes e desejos, criados originalmente pela atividade humana.

Os objetos assumem, em nossa sociedade, a forma de um “mundo de
sonhos”, no qual é impossivel reconhecé-los como conquista de autoria
humana. A ciéncia, com sua série interminavel de “milagres” tecnoldgicos, e a
publicidade, com sua constante “solicitude” em prover a realizacdo dos
desejos, reforca a impressao dominante de que “tudo é possivel”, estimulando
assim o antigo desejo de reunir 0 ego ao ego-ideal, agora ndo mais pela
“‘onipoténcia de pensamento” como nos povos “primitivos” mas, por um outro
caminho mais funcional: a onipoténcia do objeto, que se incorpora ao homem
pelo preco modico da adesdo irrestrita aos cédigos do consumo. Ante a
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imaginaria onipoténcia restauradora do objeto ocorre, pois, uma tentativa de
assimilacao narcisica do objeto por parte do homem, o qual, numa espécie de
tentativa de auto-obturacdo permanente da propria falta, antropomorfiza o
objeto, ou melhor, é por ele “devorado”, diluindo, assim, as fronteiras entre
ambos, o qual passa a ser considerado como uma extensdo de si proprio

(“ideal de eu”).

Neste sentido, ocorre uma substituicdo dos ideais de ego ou ideais
coletivos por imagens de ego-ideais representados pelas promessas de
beleza, saude, poder, prazer e felicidade encarnadas nos modelos/objetos
veiculados pelos media, os quais, conclamam a todos, a tudo fazer, a tudo
comprar, a tudo poder..., alimentando, desta forma, a onipoténcia dissociada
da acao efetiva. A perseguicdao frenética a esses ideais onipotentes, que
ignora os proprios limites e ndo encontra barreiras na frustragdo, leva o
individuo a uma busca insaciavel e neurdética daqueles atributos prometidos,
tornando-o um eterno devedor de um ideal que nao é dele, mas que o faz

sentir como o unico culpado pelo fracasso.

Ora, ja sabemos que a realizacao do ideal de ego impde sempre severas
condi¢cdes para a sua realizagdo e que, para Freud, a neurose advém do fato
de uma pessoa nao poder tolerar a frustracao imposta pela sociedade, em
funcao de seus ideais culturais. Dado que as “neuroses narcisicas” advém do
conflito entre o0 ego e o0 superego, parte da severidade do superego origina-
se, justamente, desta exigéncia no atendimento dos ideais de uma cultura, os
quais, por sua vez, foram constituidos pelas introjecbes dos modelos
parentais e dos padrbes éticos da sociedade a que o individuo pertence. Na
impossibilidade do atendimento desses ideais, os individuos recuam para se
ocupar com investimentos estritamente pessoais, ocorrendo, pois, um retorno,
aprépria pessoa, do amor retirado do mundo, uma auto-absor¢cédo no eu, um

desejo de retorno aonipoténcia priméria.

Entretanto, na realidade, a funcéo dos ideais veiculados pela publicidade
nao é a de satisfacdo real dos desejos suscitados, mas o de tornar este
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estado de busca narcisica um estado permanente, uma vez que € justamente
isto o combustivel do consumo. Apesar da frustracdo fazer-se sempre
inevitadvel, esta nado leva a reflexdo critica entre a realidade e as
possibilidades de onipoténcia propostas. H4 um fluxo incessante de sempre
novos modelos-ideais para que a idealizacdo seja permanentemente
alimentada e o sujeito seja engolfado ou, como nos disse Freud, “devorado”

pelos objetos.

De acordo com Costa (1986), € justamente nessa producéo, deliberada,
de modelos inatingiveis, que residem toda a mistificacdo da ideologia
hedonista das sociedades de consumo e sua maior violéncia. Mistificacao,
porque o prazer que esta sociedade prega “esta sempre no corpo do outro e
jamais no proprio corpo”; este “corpo”, que ndo passa de “uma abstracdo
reificada, inventado pela sociedade de consumo” (p. 180), e & também
violéncia porque esta sociedade, além de nao habilitar o individuo com os
meios necessarios a alcancar este modelo-ideal tdo proclamado, ainda o
culpa pela sua “inaptidao” e pelo seu “fracasso”. O resultado de tudo isso é a
instalacdo de novos mecanismos de sobrevivéncia — defesas narcisicas —
geradoras de “ansiedade, depressdo e fadigas crbnicas; frieza afetiva e
descompromisso emocional; agressdo cega e indistintamente dirigida a tudo e
a todos” (p. 184), disturbios préprios da “patologia do Narcisismo”, conforme

também a concepcao de Lasch.

7

Para Costa (1986), o narcisismo contempordneo € um “narcisismo
regenerador”, baseado no modelo da dor, ou seja, o investimento narcisico no
corpo se da, nao com a finalidade de restaurar uma experiéncia prazerosa,
mas “em fungdo do controle ou extingdo da experiéncia de dor’ (Ib. p. 167).
Isto porque, dada a inacessibilidade do prazer, “do corpo do consumo”, o
individuo contemporaneo vivencia um estado permanente de “privagcao
relativa”. Contudo, é importante ressaltar que € no modelo do traumatismo, a
maneira como Freud descreveu “o superinvestimento narcisico do orgéao

lesado” e seu registro no psiquismo, que Costa reconhece o carater
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patoldégico do narcisismo contemporaneo. Os pressupostos teodricos para tais
elaboracoes foram retirados de Além do Principio do Prazer, na qual Freud
faz uma distincdo entre “o EU e o corpo”, distingdo esta fundamental para as
construcdes tedricas de Costa, pois, segundo ele, a maior violéncia que a
sociedade de consumo comete aos seus membros é a de nédo fornecer um
“suporte cultural” para inocentar o sujeito da culpa pela decadéncia e morte
do préprio corpo, induzindo-o “a crer que a responsabilidade pelo sofrimento
ou morte do [proprio] corpo compete ao proprio Ego” (p. 184).

O “suporte cultural” ora mencionado corresponde ao que Freud denomina
de “as regras que procuram ajustar os relacionamentos mutuos dos seres
humanos na familia, no Estado e na Sociedade”, ja consideradas, por ele,
como a mais “penosa fonte social de sofrimento”, mais do que a propria
relacdo com o corpo e com as forcas da natureza. Nesta perspectiva,
podemos também abordar o narcisismo cultural como consequéncia do
fracasso das sociedades industriais modernas em nao conseguir fornecer,
apesar de todas as conquistas cientificas e progresso tecnolégico, um projeto
identificador estruturante para as massas, ou seja, um ideéario capaz de
propiciar aos individuos sociais experiéncias significativas e restauradoras da
auto-estima humana, — substituto necessario ao antigo desejo de onipoténcia
narcisica. Este ideario, provavelmente, os “lideres” das instituicbes
analisadas por Freud (1930 (1928)) eram capazes de prover e, também, mais
tardiamente, nas “sociedades de massa” analisadas por Marcuse, talvez ainda
existisse resquicios de algum ideario, seja na “ilusdao” de “protecdo e justica
social”, ou mesmo de “utopia”, como por exempo, aquela propiciada pelo
“Estado do bem-estar social” ou, por outro lado, pelos idearios politicos

libertarios, ainda existentes nos movimentos de esquerda, da época.

O fato é que as situacdes de instabilidade politica, econdmica e social
exacerbaram-se nas sociedades contemporaneas, acarretando um certo
desmoronamento dos ideais politicos e coletivos, provocando uma crise

generalizada nos usuais suportes culturais, provedores dos sentimentos de
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seguranca e solidariedade social entre os membros da sociedade. A perda
das esperangas num futuro justo, o declinio na crenca da autoridade
dominante, como elemento estabilizador do caos social, e a faléncia dos
ideais coletivos vigentes em nossa atual sociedade, podem, na visdo de
Costa (1991), induzir os membros de nossa sociedade ao estado social de

“panico narcisico”, anteriormente referido por Freud.

No que diz respeito ao Brasil, Costa aponta ja alguns indicios de um
estado social de “panico narcisico”: “Certos padrées de comportamento social
no Brasil de hoje sdo suficientemente estaveis e recorrentes para que
possamos afirmar a existéncia de uma forma particular de medo e reacdo ao
panico, que é a Cultura narcisica da violéncia” (Ib. p. 167). Com isso, ele
parece referir-se asituacao da sociedade brasileira, na qual a grande maioria
da populacédo ndo consegue suprir sequer suas necessidades basicas; onde o
tumultuado quadro sociopolitico e econémico revela um crescente aumento no
indice de favelizacdo nos grandes centros urbanos, uma também crescente
perda de poder aquisitivo das classes médias, associada a uma exacerbada
concentracdo de renda por parte de uma minoria, absolutamente restrita da
populacdo, juntamente com uma visivel degradacdo da vida urbana, da
violéncia perversa e da criminalidade devastadora das grandes cidades, dos
sucessivos exterminios de menores e de marginalizados, do aumento de

desemprego, da mendicancia etc.

A “crise moral” que acompanha esses estados de desorganizag¢ao social
sdo associados, segundo esse autor, a um “clima de desorientacdo e
ansiedade, [no qual] os individuos tendem a perder, em maior ou menor grau,
0 sentimento de responsabilidade e pertinéncia sociais, por si ja precarios nas
sociedades burguesas” (Ib. p. 128). A desestabilizacdo das estruturas
minimas de poder leva uma luta desmensurada de todos contra todos, na
qual a anomia social, o descrédito na justica e a desesperanca em relacdo ao

futuro preponderam.
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Em termos psicoldgicos, como mencionado, ocorre um desmantelamento
das representacdes do ideal do ego, as quais ndo encontram mais nenhum
suporte cultural em que possam ser investidas. Em seu lugar e, como
resposta ao agugcamento dos sentimentos de inseguranga e impoténcia (para
muito além do estrutural), surgem entdo “os automatismos conservadores do
Ego narcisico” (Ib. p. 129), os quais sao orientados, unicamente, pelo
presente e pelo desejo de preservagcdo a todo custo da integridade ego
narcisica, sem levar em consideracdo o0s indispensaveis elementos da

realidade externa.

Como resultado, tem-se por saida, de acordo com Costa (1991) “..a
fruicdo imediata do presente” que se expressa, seja na submissao ao status
quo, que tem por modelo a “subserviéncia voluntaria” do burocrata,
cegamente obediente a qualquer ordem e a qualquer autoridade, seja na
figura oposta, a do “delinqliente arrogante”, para o qual a “desobediéncia alei
é lei”e, em cujos delirios de onipoténcia, alimenta um profundo desprezo pelo
ser humano feito seu semelhante. O que ambos tém em comum - o
delinqliente arrogante e o burocrata subserviente — é o fato de viverem num
universo de profundo “descompromisso social”, instigados por um medo

persecutdrio de aniquilamento do ego (Ib. p. 171).

Figueiredo (1995), ao analisar os modos de subjetivacdo do brasileiro,
nos confirma, de certa forma, essa figura do “delinqiente arrogante”,
predominante nas elites e nos seus agregados, preponderando neles, nao
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apenas uma propensdo notavel a transgressdo das leis... mas uma
verdadeira lei da transgressao que regula e legitima, num plano meta-cultural,
as inumeras ocorréncias transgressoras de que nossas vidas séo feitas” (p.
48). Nestas condicbes, em que estao ausentes as regras basicas (modernas)
de igualdade de direitos, justica social e atribuicdo de méritos pela
competéncia efetiva, resta apenas, aos demais, a condicdo de “meros

individuos” (pseudo-individuos), anémicos e submetidos ainstrumentalizagao,
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pelos poderes instituidos, o que €&, justamente, o caso do “burocrata

subserviente”, ha instantes referido.

4.2.3 Consideracoes parciais acerca do fenémeno do
narcisismo na cultura contemporanea

Diante do quadro exposto, acreditamos que, as atuais configuracdes
culturais apresentam condi¢gbes mais propicias para o desenvolvimento de
uma dinamica psiquica, coletiva, fundada na expanséo do narcisismo, do que

no seu controle.

As implicacdées desse fenbmeno para o ego, tanto com relacdo o
estratégias individuais que se utilizam de mecanismos narcisistas, como com
relacdo a mobilizagao coletiva, orientada por ideais narcisicos, resultam num
continuo afastamento dos processos de individuacao, com o conseqlente
enfraquecimento do ego e perda de sua capacidade de mediacao reflexiva
nos conflitos psiquicos. No que diz respeito arelacdo do ego com os ideais
culturais, também constatamos em nossas analises teéricas que
determinadas formacdes histéricas, engendradas sob certas condicbes
econdmicas, sociais e politicas, sdo capazes de promover, ao nivel do
psiquismo humano, um agucamento do sentimento de impoténcia, para além
do estrutural, provocando, assim, respostas psicopatogénicas profundamente
desestruturadoras do ja precario equilibrio psiquico das massas, com graves

conseqléncias para a organizacao dos vinculos sociais nelas existentes.

A substituicdo crescente dos ideais da cultura por ideais estritamente
consumistas, com fins de utilizacdo dos individuos como mera forca de
consumo e o atual agucamento da descrenca em projetos coletivos

unificadores — talvez ainda existentes nas chamadas “culturas de massas” —
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promovem a constituicdo de um tipo de “pseudo-individuagdo” ancorada,
ainda mais estritamente, em mecanismos de idealizacdo. Através destes, as
metas de auto-preservacdo deixam de ser orientadas para projetos futuros,
possibilitadores de autonomia e transformacao da realidade estabelecida,
passando a ser comandadas por um “ego ideal” de natureza imediatista e
regressiva. E justamente essa identificacdo imediata e conservadora do
individuo com o real, tal como existente, essa falsa conciliacdo entre
individuo e sociedade, ou em nosso caso, entre consumidor e produto/marca,
que Marcuse (1982) denominou de “unidimensionalidade”, levando-nos, mais
uma vez, a constatacdo de que no chamado mundo “pds-moderno” o
componente unidimensional ndo foi destronado, mas fortalecido por tracos

narcisistas.

Entretanto, necesséario se faz compreender como se objetificam esses
processos na realidade cotidiana de nossa época. Sabemos, de anteméao, que
nas relagées do individuo com o objeto-signo de consumo ndo estdo em jogo
relacbes do tipo autoritaria, ou seja, ndo estamos tratando de um passivo
consumidor/receptor, que se deixa moldar, de forma impositiva, pelos poderes
dominantes. Nossas analises, até aqui desenvolvidas, apontam para uma
relacdo extremamente complexa, na qual estdo em jogo, além dos poderes
econdmicos, também poderes simbodlicos e desejos primitivos, que
possivelmente se articulem das mais diversas formas. Ora, o poder que
emana dos mass media é, reconhecidamente, da ordem do simbdlico,
requerendo, de alguma maneira, uma cumplicidade entre aqueles que o
exercem e as formas de sua apropriagcdo pelos espectadores. Adorno

(1986a), nos confirma essa proposicao:

La vieja explicacion de que los interesados controlan todos los
medios de la opinion publica no es suficiente por si sola, porque
las masas apenas se dejarian atrapar por uma propaganda torpe,

162



parpadeante y falsa si algo en ellas mismas no acogiera l0s
llamados al sacrificio y la vida peligrosa (p. 36).

Existe, pois, uma relacdo de participacdo/complementaridade que
envolve ambas as partes — “producgao” e “consumo” (emissao/recepgao) — e €
justamente a l6gica dessa participacao que nos parece imprescindivel de ser

investigada, em sua realidade empirica.

Como nos referimos no inicio deste estudo, compreendemos que a légica
regente da publicidade contemporanea se pauta em dois niveis:
primeiramente aquele que diz respeito a esfera da producao, regida pela
“l6gica da mercadoria” — representativa dos interesses monopolistas — e, um
segundo nivel, que se relaciona com a inscricdo da publicidade na légica do
desejo (nivel do consumidor/receptor). Obviamente, estes dois niveis ndo sao
estanques entre si, entrecruzando-se nas mais diversas formas: tanto a esfera
da producao utiliza-se, fundamentalmente, da ldégica do desejo com fins
mercardoldgicos, quanto o receptor/consumidor pode, também, utilizar-se da
racionalidade econdmica na recepcdo dos apelos publicitarios ao desejo.
Portanto é, justamente, dada a necessidade de investigacao das formas de
“objetificacdo” dessas duas légicas, seus cruzamentos e interagcdes, que se
origina nossa proposta de pesquisar, empiricamente, as atuais tendéncias da
publicidade, de acordo com a opinido dos profissionais vinculados a esta
area, assim como, investigar as representagcbes psiquicas dos
receptores/consumidores, acerca dos objetos-fetiches veiculados pela
publicidade, considerando-a um veiculo privilegiado de circulacdo e promocao

de ideais narcisicos.
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Capitulo V
AS IDEIAS E OS IDEAIS DA PUBLICIDADE -
Categorias Tematicas, Posicionamentos
Evidenciados e Analise Teérico-Critica da
“Producao”

Com o objetivo de avaliar a participacao da publicidade em TV como
instdncia promotora dos ideais e valores da sociedade de consumo, suas
estratégias e principais mecanismos, realizamos entrevistas® com
profissionais da area de publicidade, vinculados & agéncias de publicidade e
aos institutos de pesquisa de consumo, localizados no Brasil e na Espanha.
Ao todo foram realizadas 20 entrevistas com profissionais da area de
publicidade representantes de 15 agéncias de porte médio e grande,
localizadas em Fortaleza-CE, (5 entrevistados); Sao Paulo-SP (10
entrevistados) e Madrid-ES (5 entrevistados). As entrevistas foram agrupadas
por agéncias (“Ags.”), registrando-se o fato de que, em algumas agéncias
foram entrevistados mais de um membro (p.ex: o diretor executivo e o diretor

artistico, ou o presidente da agéncia e o coordenador de pesquisas etc.), dai

2 . . . . . s iz ~ s
2 0s principais trechos das entrevistas realizadas com os publicitarios sdo apresentados no inicio de
cada categoria tematica, tendo sido transcritas tal qual verbalizadas nas entrevistas.
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existirem algumas siglas entre parénteses (apds as citacdes), em algumas
agéncias, indicando a inicial do nome, quando ha mais de um publicitario
entrevistado.

O conteudo das entrevistas foi organizado por “categorias”, objetivando
uma melhor sistematizacdo daqueles temas mais pertinentes aos nossos

objetivos.

Foram investigadas as seguintes categorias tematicas:

Os Objetivos e Funcdes da Publicidade Contemporanea;

A Publicidade e a Relagdo com o Real;

Consumidor;

A Marca;

A Linguagem;

“Globalizagao”.

Estas categorias tematicas foram construidas a partir do conteudo das
primeiras entrevistas, orientadas por um roteiro®, levando-se em
consideracao a recorréncia dos temas proferidos por todos os publicitarios e,
obviamente, nosso objeto de estudo. A este respeito, enfatizamos que nao
constituem objeto de nosso estudo os aspectos tecnolégicos do meio TV, mas
sim a producao de ideais, por ela veiculada, e as formas de apropriagcéao pelos

consumidores/receptores.

Passaremos em seguida a expor o discurso desses publicitarios, por nés
denominado de “A Voz da Produc¢éao”, no qual reproduzimos aqueles trechos

das entrevistas que respondem & perguntas sobre os temas abordados em

% Para maiores detalhes acerca das questdes levantadas aos publicitarios durante as entrevistas,

consultar Anexo |.
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cada categoria. Em seguida a citagcbes referentes a cada categoria,
elaboramos uma sintese dos diversos posicionamentos encontrados
(“Posicionamentos Evidenciados”), observando consensos e dissensos, seja
no que diz respeito ao enfoque de submetas especificas, seja em termos de
seus posicionamentos ideoldgicos. ApoOs esta etapa, procedemos a analise
qualitativa (“Analise Tedrico-Critica”) dessas categorias, agora a luz dos
tedricos que tematizaram as questdes ai suscitadas. Este momento € de
especial relevancia, na medida em que se constitui no primeiro confronto da

teoria com os dados empiricos.

Aqui, buscaremos basicamente identificar, ao nivel da produg¢do, quais
os ideais por eles veiculados, mecanismos e estratégias utilizadas, assim
como as expectativas em relagdo ao consumidor/receptor, enfocando aqueles
elementos promotores, do que Adorno denominou “pseudo-individuacao”.

5.1 Os Objetivos e Funcoes da Publicidade

5.1.1 A voz da producao

Ag.n®° 1-SP

e “A funcdo da propaganda é fazer com que vocé se sinta realizado dentro de
um sonho, de uma expectativa que vocé tem em relagdo a alguma coisa’.

e "A propaganda é um entretenimento. Ela tem que despertar pelo menos um
sorriso, ou ao menos uma satisfacdo. O bom humor é imprescindivel”.

e “O objetivo do publicitario: vendermos de uma maneira que seja agradavel
para o consumidor, e ndo chata. Tem que vender de uma maneira inteligente,
simpatica, bem humorada. A propaganda doura a pilula, o produto é vendido
através da simpatia, do bom humor, da musica, do filme, da imagem...”.
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Ag.n® 2-SP

“Propaganda tem que ser uma coisa interessante. A funcdo basica da
propaganda é que ela seja de fato interessante, que ele possa tratar a
campanha publicitaria como um processo de seducdo”. “Na propaganda tem
que ter aquela coisa do envolvimento, do se mostrar, do ser visto... sendo ela
ndo cativa”. “A propaganda tem que resultar em uma coisa interessante, uma
coisa que envolva as pessoas’.

Ag.n° 3-SP

“A propaganda é apenas uma das pequenas ferramentas de um conjunto maior
de ferramentas que é a comunicacao de marketing, que , por sua vez, é uma
das ferramentas de um conjunto maior chamado marketing. Sua funcédo é
divulgar as atividades de marketing, em dltima instancia, o produto”. O
marketing pode definir quais sdo as dificuldades, quais sdo os padrbes de
comportamento, as aspiragbes, o quadro de valores, o0s cddigos (do
consumidor), e, a partir dai, o marketing comeca a desenhar produtos para
atingir esse grupo” (PC.).

“Os objetivos da comunicacdo sido: sensibilizar determinado tipo de
pessoas, fazer com que aumente a consideracdao de compras... (coisas ndo
tangiveis, ndo mensuraveis) e fazer com que as pessoas passem a acreditar
no valor dessa marca com relagdo a suas necessidades efetivas (ldem).

“O publicitario vende e comunica a imagem do produto, ndo o produto em
si. Eu vou fazer o cara ir la e (por exemplo) olhar o carro, eu vou despertar o
interesse, eu vou tentar fazer as pessoas terem uma atitude positiva em
relacdo aquele produto, o maximo possivel eu vou tentar empurrar esse
cara para dentro da concessionaria, agora chegando la, quem vende nao sou
eu” (ldem).

“O objetivo da propaganda ¢ a venda de uma imagem” (H.).
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Ag. n® 4-SP

“A publicidade tem uma necessidade de transmitir alguma coisa... é talvez
ensinar o raciocinio (que esta por tras da imagem), chamar pro: ‘Ta vendo
qual é o raciocinio disso? ta vendo o que esta acontecendo aqui?.” Acho que
ela tem uma funcdo investigadora, vamos falar assim” (B.).

“Funcéao do publicitario: criar campanhas sedutoras e memoréaveis, dar uma
personalidade (ao produto) e uma publicacdo completamente distintiva da
publicacdo de seu concorrente, ter uma cara propria. Manter a grande imagem
ao grande consumidor” (FI.C.).

“O publicitario tem a fungdo de entreter o consumidor” (B.).

Ag.n®° 5-CE

‘A propaganda, na verdade ela ndo muda comportamentos, ela tem como
objetivo principal levar ao conhecimento do receptor alguma mensagem do
produto ou, no caso do varejo, levar o consumidor até a porta da loja onde a
gente anuncia” (D.).

“Na publicidade vocé vende atitudes, na verdade, vocé vende simbolos,
vende desejos, vende fantasias, sonhos... e naquele momento aquele produto
‘objetifica’ aquilo. Ex.: ... Eu ndo vendo cigarro, eu vendo Marllboro, eu vendo
o estilo de vida do Marllboro, é diferente, é muito mais forte” (l.).

“No final, o objetivo principal é a venda. O critério para medir o sucesso (da
publicidade) é o volume de venda” (Ambos).

Ag.n? 6-CE

“A publicidade sempre vende, a primeira coisa dela é vender, ela sempre
esta vendendo alguma coisa. O objetivo principal €& vender, mesmo quando
ele esta fazendo o antimarketing... O objetivo primeiro da propaganda € o
seguinte: a grande estrela da propaganda é o produto ou o servigo, e em torno

dele vocé cria um clima que pode ser um comportamento. Por exemplo, quem
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fuma Free? Ai vocé cria histdrias paradoxiveis... (sic) cria um tipo imaginario

de consumidor”.

“O que importa, na verdade, para o ponto de vista publicitario é o mercado”

No fundo vocé (o publicitario) é um mascate, um vendedor, ai, como
trabalha com simbologia, com arquétipos e outras coisas mais, essa atividade
passa a ter uma dimensdo que extrapola algumas outras atividades... Entdo
como ele trabalha com icones, que sdo absolutamente magicos, como 0S
meios de comunicaggo: televisdo, cinema, radio, jornal, revista e tal, essa
atividade cria uma categoria de pseudo-artistas e de pseudo-pensadores,
porque na verdade a propaganda é superficial’.

“A propaganda nada mais é do que um conjunto de técnicas, de linguagem
formal, de estética, que juntas conseguem, de uma certa maneira,
manipular uma massa meio uniforme que ndo esta protegida, que nao foi
vacinada contra esse meio de comunicacdo. Ela pode ser nociva quando
vende um produto chamado Fernando Collor de Melo, um palmito estragado,
quando o cara tem absoluta consciéncia do que esta fazendo (de enganoso)
etc. entdo, nessa hora, a publicidade tem uma relagdo saprofila com a
sociedade, porque ela injeta virus... a questdo fundamental ai, talvez, seja a
ética do publicitario, que é a mesma ética do capital e o capital ndo tem ética,
ou seja, os publicitarios nao tém ética nenhuma, nao existe’.

Ag.n® 7-CE

“A publicidade, eu acho que é uma necessidade de mercado, ¢ uma
necessidade social, mal cumprida, € uma necessidade fundamental, que é a
de colaborar nos processos de alocacao de bens escassos, em funcao
das necessidades. Ha uma producdo de bens, eles ndo sdo suficientes para
as pessoas, talvez até tenha excesso no mercado, e a publicidade trabalha ai,
no sentido de localizar isso em fun¢do das necessidades. E uma ferramenta
de marketing. Por outro lado, a publicidade cumpriria uma fungdo social de
descobrir essas regras de mercado, regras de convivéncia, regras de relagdo
com produtos, servigcos, esse despertar, essa adesdo, essa adocdo de habitos.
Eu acho que a publicidade seria a parte da comunicacdo que cuida
especificamente disso, das trocas simbdlicas”’.

169



“A publicidade trabalha com os bens basicos, rotineiros, essenciais, o
mercado agitado, direto, o consumidor, o produtor, o revendedor das
intermediacdes”.

Ag. n? 8-SP

“A propaganda ndo é responsavel pelas vendas, eu diria que a propaganda é
informativa, agora como esta se expressa através da criagcdo, ela é feita pela
criacdo, ela tem que estimular e conquistar a simpatia, a seducao.
Conquistar a venda do produto.” “O objetivo ultimo (da publicidade) é
sempre a venda. Isso ndo quer dizer que a propaganda ndo seja uma arte, eu
resumo a propaganda como a arte da retaguarda’.

“A propaganda se utiliza da arte, mas o fim dela mesmo é a venda, a venda
pela venda, s6 que essa mensagem ¢ feita de forma artistica. A arte pela arte
é liberada dessa coisa comercial, entdo a propaganda é a venda pela venda,
mas feita de forma artistica, e eu acho que isto ndo conta contra a propaganda
(o fato dela ser uma coisa comercial) porque sendo ela ndo seria propaganda,
ela seria uma arte, como é a pintura”...”E como a propaganda lida com a arte,
ela pode ser resumida numa palavra so: sedu¢ao’.

Ag. n® 9-SP

“A propaganda sempre promete. Ela €& informativa, mas se ela for so
informativa, ndo prometer nada, ndo interessa, quer dizer, ela promete o que
ela ta vendendo: se vocé esta fazendo a propaganda de batom, ela promete a
beleza, se ta fazendo propaganda de um amortecedor, vocé promete
seguranga, se vocé ta fazendo propaganda de um edificio, vocé promete
beleza’.

“O objetivo da propaganda é tornar uma empresa ou um produto conhecido do
publico, para o qual foi feito aquele produto. Seu objetivo é adequar a
comunicagdo ao publico que vocé quer atingir. Todo produto foi criado para
um determinado publico (nichos de mercado), cabe ao publicitario adequar a
mensagem, a comunicagdo para que aquele publico, para o qual foi destinado
aquele produto, capte aquela mensagem e entenda que aquele produto foi
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feito pra ele. Entdo gera uma identificacao e ele passa a consumir aquele
produto”.

“A funcdo da publicidade é despertar a atencdo do publico pro produto, essa é
a funcao dela, ela nao tem uma funcao educativa, essa ndo é a proposta da
publicidade. E eu acho que isso ndo é nenhum demérito. Eu acho que quem
tem fungdo educativa € o Estado, na figura da escola, na figura das
instituicées, na familia... eu diria até se for analisar em termos de competéncia
e de compromisso, fazer um trabalho bem feito, eu diria que a publicidade da
de mil a zero em todo mundo, porque se a proposta dela é gerar a atencdo do
consumidor pro produto, ela ta atingindo esse objetivo”.

“A publicidade é um negocio: eu tenho um cliente e alguém me paga pra eu
fazer isso. Uma coisa muito clara... Ndo existe uma questdo moral... qualquer
produto € produto, este é o lado objetivo. O lado subjetivo € o0 meio que ela
utiliza para a venda objetiva: é através da subjetividade do cliente.
Entende?”... O conhecimento existe, isso €& uma coisa que a propria
Psicologia deixou, é um legado da Psicologia, sabe? A Psicologia estuda o
ser humano, as caracteristicas, as tendéncias, como funciona, como n&ao
funciona, as reagbes, ndo sei o qué... e esse conhecimento, de uma certa
forma, veio atona, e a gente se vale desse tipo de conhecimento”’.

Ag. n° 10-SP

s

“O objetivo principal da publicidade € vender. A palavra ‘vender’ no sentido
mais amplo da coisa, ndo é vender essencialmente um produto, é vender o
conceito da empresa, a imagem da empresa, a realidade que essa empresa

tem, a filosofia dessa empresa”.

“Hoje, o publicitario brasileiro esta muito profissionalizado, muito qualificado,
ele desenvolve um trabalho em funcdo daquilo que o consumidor quer, uma
propaganda pautada em pesquisas. Ela trabalha muito baseada na Psicologia.
Uma propaganda altamente criativa”.
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Ag.n® 11-ES

“El ultimo de los objetivos de la publicidad es situar a los productos y a las
marcas en el cdédigo cultural, dentro del amplio cédigo de cddigos que és la
cultura. Es decir, ningun producto se consume por sus calidades
intrinsecas, sino por su situacion en el espectro del mundo cultural en el
cual se inserta”... “Lo que se trata no es de hablar del producto, digamos,
descontestualizadamente, sino construirle un contexto cultural a los productos.
Esa es la funcidon ultima de la publicidad”... “La importancia del objetivo
publicitario, de la mision publicitaria, és situar al producto en un
determinado universo cultural. Luego comprar o no es secundario... O sea,
ninguna empresa publicitaria le va a decir: ‘Vamos a hacer una campafia
donde cada impacto publicitario sea un comprador’, ninguna empresa
publicitaria dice eso. Se sabe que el mercado de los compradores es menor
que el mercado de los consumidores de la imagen del producto, de alli que
hay muchas campanas publicitarias que no se hacen para vender producto
sino para mantener imagen, resituar marca etc. Es decir, no toda campana de
publicidad se hace directamente para vender”.

Ag.n® 12-ES

“La publicidad lo que hace es que inviste de valores a las marcas. Se
alimentan los mercados. ;Que hace la publicidad basicamente, en plan muy
objetivo? — Tiene un publico objetivo e intenta monopolizar a esse publico
objetivo. ;Como? — Pues, intentando crear unos valores tales que coincidan
com los valores de esse publico objetivo y se crea una identidad. Y si tu
consigues de tal manera crear un mercado donde un publico siente que ésa és
su marca, pues a partir de alli has creado un monopolio de hecho, una
relacion entre esse publico y tu. Y eso lo consiguen muy pocos, pero los que
lo consiguen...

;Que pretende la publicidad? — De alguna forma cargar emocionalmente el
producto a partir de una marca. Entonces a partir de ahi, construimos
mundos, y en esa construccion de mundos, pues la gente se identifica
com unos determinados mundos, y entonces quiere entrar en esos
mundos, y a partir de ahi, pues en vez de consumir una cosa colorada que se
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llama ‘no sé como’, pues consume outra cosa amarilla que se llama ‘no sé
qué’. Es un mecanismo de creacion de deseos permanentes...”.

Ag. n? 13-ES

“El trabajo de la publicidad empieza primero conociendo lo que es el producto
que tienes entre manos, y luego sabiendo a quién es la persona o las
personas a las que se lo tienes que vender, o a las que tienes que convencer
de algo... tiene que conocer a las personas para ver qué es lo que necesitan o
cual es la satisfaccion que necesitan cumplir, cual es el deseo que necesitan
satisfacer, y luego ver en qué medida tu producto las satisface... Saber cual es
esa necesidad que no es la mas basica, sino pueden ser otras necesidades
psicoldgicas o necesidades de outro tipo. Y una vez que sabemos a quién se
lo tenemos que vender o a quién tenemos que comunicar algo, y sabemos que
és lo que tenemos que comunicar, hay que encontrar que és eso, por lo que
nos diferenciamos de otros productos, pues ya el proceso creativo, es intentar
comunicar esa ventaja o beneficio de la forma mas notoria posible...
Intentar algo impactante que te permita sobresalir de los demas tanto en
beneficio, tanto para que tu beneficio quede claro como para que no te pierdas
ahi entre todos los ruidos de television y de anuncios que hay” (C.).

Ag.n® 14—-ES

“Tenemos que ser bastante esenciales en uno o dos beneficios, para que a las
personas que nos dirigimos reciban solamente eso, y eso tiene que ser lo
suficientemente importante como para que haga que tengan una actitud hacia
el producto. Y la actitud puede ser de consumo, que seria fantastica, o pude
ser por lo menos positiva... que seria bastante bueno. Ante de eso esta,
digamos, la primera percepcion, que es la de la comunicacion: el conocerlo,
entenderlo, saber de qué te estan hablando... El fin ultimo es absolutamente
la venta, lo que pasa es que la publicidad es muy importante y crea
atitudes, y crea pasiones... (A).

La comunicacion en publicidad coge elementos del arte, de la escritura, la
pintura, el cine... todo esto. O sea, que el elemento en si es comercial, pero
también es cierto que un pintor lo vende también, y una pelicula se vende, y
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un libro se vende.Si no se vendiera... Es que vivimos en una sociedad de
consumo, es asi, entonces todo se vende. Entonces la publicidad lo que
hace es vender esto pero hace una pelicula, utiliza unos medios, digamos, de
comunicacion para vender” (A).

Ag.n® 15-ES

“Hay uno objetivo de la publicidad que es siempre constante y es genérico,
que es aproximar desde el punto de vista del mercado, es decir, estimular una
venta, una compra. Eso no se puede olvidar. Pero esto se hace por un medio,
o por outro; hay distintos medios para llegar al cliente.

... Porque nunca dicen ‘compre, compre, compre’, esto es una publicidad
antigua, ¢no? Y sin embargo el objetivo, paradogicamente, es éste. La
publicidad forma parte del marketnig, entonces es un mercado. Ahora, es muy
curioso, porque la publicidad ha sido un motor de innovacion para todo lo que
es la comunicacion audiovisual, incluso el cine... o sea, una capacidad de
sintesis de mensaje muy fuerte... Quiere decir que siendo el objetivo un
objetivo de mercado, de ventas, es un campo donde hay grandes avances
técnicos y metodoldégicos dentro de esa comunicacion... Hay algo de
publicidad de arte. Y creo que en sentido estricto la publicidad no lo es
(arte), porque viene muy marcado por su finalidad. Entonces, el arte no
pretende vender nada, simplemente venderse él mismo, entodo caso, en
si mismo. Mientras que la publicidad esta hecha para lo que esta hecha y su
fin es aquél. Ahora, mas alla del fin, en las secuencias y en los fragmentos
que forman la publicidad, hay partes que son mui artisticas en el sentido de
que pueden transmitir una belleza grande en este aspecto. Los publicitarios,
los creativos, sobre todo, te diran seguramente que si, que es un arte, porque
a nadie tampoco le deja de gustar ser artista... Pero no hay que olvidar que
la finalidad es lo que preside, si no, no seria publicidad; aunque no venda
un producto, aunque venda un programa electoral, o un partido, o esté
intentando cambiar comportamientos”.
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5.1.2 Posicionamentos evidenciados

Apesar de haver similaridade em alguns dos depoimentos proferidos

acerca deste tema, optamos (excepcionalmente aqui) por fazer uma leitura

dos posicionamentos de cada agéncia publicitaria, em separado, visto tratar-

se de uma categoria tematica-chave que expressa, fundamentalmente, as

concepcoes especificas de cada organizacgao.

Ag. n? 1- A énfase aqui é colocada no entretenimento. Tanto em
termos de definicdo, como de fungado e metas a serem atingidas pelo
publicitario, sobressai o carater hedonista e ludico da publicidade
como um imperativo para a venda. O aspecto comercial: “venda”,
aparece, necessariamente, condicionado a atitude do publicitario de

ser “agradavel”. O fim ultimo é a realizagdo de um sonho.

Ag. n?2 2— Novamente, sobressai o carater hedonista da publicidade.
A definicAo de suas fungdes e metas se resume ao termo
interessante. Mais uma faceta se revela: a publicidade é um grande
sedutor. E somente através de “um processo de seducdo” que ela
atinge seus fins, que é o de “envolver” as pessoas. O termo “venda”

sequer é mencionado.

Ag. n?2 3— Observa-se um tipo de definicdo mais formal, na qual as
fungcbes de comunicacao e venda sao postas de forma explicita.
Alguns elementos novos e importantes comegam a surgir: a imagem,
a marca e a vinculacdo destas com as necessidades dos
consumidores. Também evidencia-se que a publicidade nao trata da
venda de um “produto em si”, mas da “imagem” desse produto, que se
expressa através da “marca”, a qual encarna um valor. E justamente
este valor que é vendido, sob a condicdo de o0s consumidores

acreditarem que ele venha a atender & suas “necessidades”.

175



Ag. n? 4 — Afirmacao da funcdo pedagdgica e de pesquisa da
publicidade. O atributo de seducao retorna, agora, ja vinculado a
imagem do produto. Esta imagem, ao fornecer uma “personalidade”

ao produto, o distingue de todos os demais.

Ag. n? 5 — Enfase na divulgagcdo (comunicacdo) do produto e na

venda. Sobressai o carater dubio da publicidade: apesar de, “na

verdade”, se venderem atributos e valores qualitativos (estilos,

sonhos, fantasias etc.), o critério de sucesso é quantitativo: “o
volume de venda”. Também o estilo desponta aqui como o argumento
mais forte para a venda. Confirma-se, mais uma vez, a irrelevancia do

produto em si. Nao é ele o objeto de venda da publicidade.

Ag. n?2 6 — O objetivo primordial da propaganda, a venda, é
reafirmado aqui de maneira inequivoca. Esta venda é, entretanto,
mediada por uma série de elementos de natureza “magica” que criam
um “clima” propicio ao consumo. Sao estes elementos que conferem
uma certa imagem ao publicitario, associando-o ao artista e ao
intelectual. O publicitario € um pseudo-artista e a publicidade é
superficial. Apds ser definida formalmente, esta é revelada em seu
aspecto manipulativo e “saprofilo”, cuja ‘ética“ inexistente segue a

esteira do capital.

Ag. n? 7 — A publicidade cumpre uma funcdo “fundamental” de
alocacao de bens e de gestao das trocas simbodlicas com fins de
atendimento & necessidades, tanto do mercado quanto da
sociedade. A definicdo aqui é formal. Uma certa critica é dirigida a
funcéo social, “mal cumprida”, da publicidade.

Ag. n? 8 — A natureza ambigua da publicidade é novamente
expressa: ao mesmo tempo em que ela “ndo é responsavel pelas

vendas”, “o fim dela mesmo é a venda, a venda pela venda”. A énfase

recai na “criacao”, na “arte”. Vende-se de forma artistica, e isto ndo é
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desmerecedor. A seducdo parece ser a maneira pela qual este

processo se desenvolve.

Ag. n? 9— Sao ressaltados o fator comunicativo da publicidade e a
importancia da adequacdo da mensagem a um determinado publico
capaz de produzir uma identificacdao. Volta a tematica do
atendimento das necessidades do consumidor. Aqui a criagdo do
produto visa a atender o consumidor: este deve crer que o produto
“foi feito pra ele”. As relacbes mercantis sdo bastante explicitadas
sem nenhuma ambigUlidade: “a publicidade € um negécio”. Elogia-se
a performance atual da publicidade e afirma-se que o meio pelo qual
este negoécio se realiza é através da subjetividade do cliente.

Ag. n? 10— Reafirma-se a venda como meta publicitaria. Ressalta-se
a qualidade da propaganda brasileira e também confirma-se, aqui, a
posicdo de que a publicidade atende & necessidades do
consumidor.

Ag. n? 11 — Um novo elemento aqui sobressai: a publicidade como
produtora de um contexto cultural para os produtos, através da
construcao de cédigos. Nesta sua funcao de codificadora cultural, a
publicidade insere os produtos nos codigos -culturais vigentes,
contextualizando-os. Reafirma-se a inexisténcia do produto em si
ou de suas qualidades intrinsecas. A venda nao se configura como
0 objetivo exclusivo, ou mesmo necessario da publicidade. Existiriam
outros motivos, tais como a manutencao da imagem ou a redefinicédo

de uma marca.

Ag. n? 12 — A publicidade busca monopolizar um determinado
publico através da a