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Resumo: O consumidor mudou. Por conseguinte, também, a forma como consome - assim, a0
menos, Sentenciam os doutrinadores pds-modernos. Faa-se hoje até mesmo em crise do
marketing. De seu ensno. Conseqléncia, segundo esses mesmos  pensadores, da
incompatibilidade dos novos tempos com as antigas solugbes, fundamentos e pressupostos
compartilhados pela doutrina oficid. As transformagbes por que passa 0 consumidor, a crise
do antigo paradigma e a emergéncia de uma nova abordagem mercadoldgica sdo justamente
0s temas tratados no Nosso artigo.
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Fda-s= hoje em crise do marketing. A emergéncia de problemas que néo encontram
solugdes nos antigos fundamentos e pressupostos compartilhados pela doutrina  oficia
comeca a ser denunciada por importantes autores’. A producdo propriamente académica
sobre 0 assunto € ainda escassa. Mas 0 sentimento dessas dificuldades ja € manifesto nas
manifestagdes de profissonais.

Eis 0 nosso objeto: 0 endno do marketing. Discurso de formacdo profissona, hoje
preocupado e impeciente. Andise de um discurso de crise. Investigagdo sobre os velhos e
novos interesses de seus porta-vozes, sobre os troféus que disputam. Discurso socidmente
congruido e politicamente estratégico. Critica a uma crise anunciada. Quanto aos colegas
académicos especiaizados em marketing, estes serdo citados na medida de sua pertinéncia.

Poucas sB0 as expressdes com tanta freqléncia no jargdo mercadolégico quanto
target®. "O nosso target é esse” "Nosso produto é inadequado paratal target." "A categoriax
estad fora do target visado." Seu uso é indiscriminado. N&o ha briefing® sem ele Sua
relevancia para &rea €, ainda hoje, evidente. Percebe-se que esse conceito € recorrente ndo s

nas agéncias publicitérias e nos departamentos de marketing dos anunciantes, como também

! Trabalho apresentado ao NP 11 — Comunicacio Educativa, do V Encontro dos Niicleos de Pesquisa da I ntercom.
2 Professor de ética da ECA-USP e cordenador do Niicleo de Pesquisa em Comunicacio e Préticas de Consumo da ESPM.
gcbarrosf @usp.br)
* Pesqui sador-assistente do Nticleo de Pesquisa em Comunicagaoe Praticas de Consumo da ESPM e Pesquisador do Espaco
Etica
4 Tais como a socidloga italiana Egeriadi Nallo em seu cléssico "Meeting Points’ (DI NALLO, 2002).
5 Target significa, literalmente, alvo. No jargao mercadol dgico é usado como "publico-alvo”.
8 Documento destinado a "todos agueles que, eventualmente, necessitam de maiores detalhes sobre a conta (do anunciante)”
(FERRARI, 1997, p. 64).
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na literatura especidizada N&o ha livro de maketing que o ignore. Os doutrinadores
enfatizam sua importdndia em volumosos manuais’. Cuja memorizagio é zelosamente
cobrada por subservientes professores. Professores de marketing.

O conceito de target, ainda recorrente em manuais e cursos de marketing, ensga um
enfogque muito particular de consumo. Indiscutivel para muitos®, mas ja criticado por outros
tantos docentes e doutrinadores. Resisténcias ancoradas numa pds-modernidade, ja vivida
mas ainda ndo ensnada. "Estudamos um mundo que ndo mais exite como contemplamos a
luz de estrelas j4 desaparecidas’®. Para mais aguda compreensio dessa incompatibilidade,
duas sub-partes: (1) - Consumo e identidade na modernidade, a ascenséo das teorias do target
e a rdacdo dessas com a maneira moderna de ver e interpretar 0 mundo e(2) - Consumo e
identidade na pds-modernidade, as dificuldades que o mundo pds-moderno impdem a essas

teorias.

(2) - Consumo e identidade na moder nidade

Max Weber a caracteriza por um "desencantamento do mundo®. Se antes dela, o ta
mundo era explicado por forcas ocultas, passou a sé-lo raciondmente. Segundo a filésofa
Marilena Chaui:

"Amodernidadeteriaprivilegiado o universal earacionalidade; teriasido
positivista e tecnocéntrica, acreditado no progresso linear da civilizagao, na
continuidade temporal da histéria, em verdades absolutas' (CHAUI, 2000, p.346).

Diante dessa nova forma de perceber e interpretar o red, e face as novas tecnologias
de producdo desenvolvidas na revolucdo industrid, houve grande mudanga no processo socid
do trabalho™®. O plangamento da producao econdmica é um de seus efeitos mais visiveis.

Com is0, por muito tempo as organizaghes capitdistas voltaramse para a
raciondizacdo dos custos e da producdo. Foi somente com a grande crise de 29 que essa
antiga concepcdo entrou em colapso. Novos padrdes de producdo foram, entdo, estabelecidos

- dentre eles 0 fordismo. Mas certamente 0 que de mais interessante aconteceu nesse periodo

" JAMcCarthy, em seu notével Basic Marketing, inquietava-se com a pergunta que se impunha: “Who, in fact, isthe
consumer? How does he act in the market place?” (McCARTHY, 1960. p. 36)

8 “Hoje, a maioria das empresas esta abandonando o marketing de massa. No seu lugar, estdo praticando a segmentacio e o
targeting, identificando segmentos de mercado, sel ecionando um ou mais de um dentre eles e desenvolvendo produtos para
cadaum deles’. (ARMSTRONG, & KOTLER, 2000, p. 179)

® Palestra ministrada por Michel Maffesoli no Niicleo de Pesquisa em Comunicaggo e prética de consumo em 26/04/05.



foi 0 surgimento de uma forma absolutamente origind de abordar o consumo, que passou a
iluminar a antes obscurecida demanda. O consumidor e suas necessidades tornaram:-se, entéo,
0 novo centro gravitaciona do Sstema capitalistar nascia 0 marketing.

Teorias para explicar 0 comportamento do consumidor pipocavam nesse Mmomento.
Do behavioriamo a psicandlise. Néo faltavam perspectivas para a demanda. Diversas escolas
enfrentavam-se. O marketing estava em seu periodo pré-paradigmético. Mas s6 com o fim do
marketing de massa, muito intendficado nos anos cingqlienta - gracas a consolidacdo dos
meios de comunicacdo coletiva -, a expressdo target ganhou forca. O mercado passou, entéo,
a ser dividido em segmentos homogéneos, uniformes e coerentes’. Surgiam os grupos de
referénciass. E 0 marketing ganhava a fisonomia que anda hoje possui para muitos
profissonais e autores.

Vaios critérios a0 longo dos anos permitiram edtabelecer tas grupos. Perfis
demogréficos, de comportamento, psicogréaficos e até geogréficos. Sobre esses Ultimos, Pierre
Bourdieu*? (BOURDIEU, 1979, p.136) pondera que:

"para compreender mais completamente asdiferencasdeestilo devidaentre
as diferentes fracdes de classes sociais - particularmente em matéria de cultura—
seria preciso levar em consideracdo sua distribuicdo num espaco geogréfico
socialmente hierarguizado — como os diferentes bairros de uma cidade. Defato, as
chances que umgrupo podeter de seapropriar de bensraros (e que dao fundamento
as esper angas matemati cas de acesso) dependem, por umlado, de suas capacidades
de apropriacao especificas, definidas pelo capital econdmico, cultural e social que
podemdisponibilizar para seapropriar material mente e/ou simbolicamente dos bens
considerados. Dependem, por outro lado, da relagéo entre sua distribuicdo no
espaco geogr afico e a distribuicdo dos bens raros neste espaco - rdacdo quepodese
medir em distancias médias para alcancar bens e equipamentos, ou em tempo de
deslocamento — o que faz intervir o acesso a meios de transporte, individuais ou
coletivos."

10 |ntensificada no inicio dos anos 30 com o fordismo, padrdo de producso no qual a organizacdo desde a producéo da
matéria prima até a distribuicdo comercial de sua oferta.

11 Tal segmentacso na doutrina do marketing remota ao cléassico Modern marketing, cujos autores BARKER & ANSHEN —
jdem 1939 — sentenciavam: “Variagdes nos hébitos de compra podem ser causadas por diferencas de sexo, idade, renda,

lugar de residéncia, tamanho da familia, ocupacdo do arrimo, background racial, e outros fatores’. (BARKER & ANSHEN
1939. p. 22.

Congo ver)emos adiante, para os tedricos da p6s modernidade, tornou-se impertinente classificar o social a partir de grupos
de referéncia. Mais ainda: seu enraizamento geografico, relativizado: as distancias foram encurtadas pelas novas tecnologias,
dispensando-nos grandes e custosos deslocamentos. Assim, visitas virtuais a museus, videoconferéncias, dvds no lugar de
cinema, multiplos procedimentos para educacdo a distancia sdo exemplos reveladores. Com isso, a questdo geogr&fica
deixaria de ser relevante para a determinac&o de um certo estilo de vida, de um certo padréo de consumo. E forcoso lembrar,
no entanto, que o recurso a esses facilitadores tecnoldgicos ndo é indiscriminado. Os recortes obsoletos da sociologia
moderna denunciam os capitais econdmico e cultural/escolar como variavels desse uso. O knowledge gap, apontado por
Tichenor, nos faz lembrar que o intervalo de conhecimento entre receptores bem-preparados e mal-preparados s6 aumenta
com a informacdo midiatizada. Questiona, portanto, a premissa de que distribui¢o de bens culturais num espago geografico
socialmente hierarquizado se democratizaria na péds-modenidade, com o desenvolvimento tecnoldgico dos meios de
comunicagdo. Sobre ateoria do knowledge gap ler, BARROS FILHO, 2003, pp. 222-227.
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"A digingdo", desse mesmo autor, ja sugeria, desde os anos 70, um padrdo de
consumo a partir da combinacdo de trés capitas dementares. 0 socid, o culturd e o
econdmico™®. O consumo seria, entdo, a objetivacdo de uma espécie de habitus™® socid
adquirido por dguém com tais e tas cepitas. A manifetacdo de certos esquemas ou
disposicOes permanentes de classficacdo do mundo incorporados por esse alguén em
determinadas condigdes objetivas de existéncia, nasua trgjetoria socidl.

Ha uma tendéncia, sobretudo da psicologia do comportamento, em circunscrever a
idertificacdo dos efeitos de uma mensagem publicitaria qualquer ao ingante da recepcéo da
mensagem. Essas explicagbes ignoram que O consumidor, enquanto agente de consumo,
encontra principios explicativos de sua acd num acumulo de disposigdes e de esquemas
interiorizados de interpretacd do red que lhe faculta a identificacdo dos efeitos socials
reclassificadores que esta ou aquela aguisicéo determina.

O agente socid que consome, enquanto dotado de um habitus, é um individud
coletivo ou um coletivo individuado, pela incorporacdo de estruturas objetivas que permitem
a atribuicdo de sentido e vaor a quaquer ato de consumo, bem como a qualquer coisa ou
SErvigo consumido.

Desta forma, o habitus de um consumidor garante-lhe a exegese socid de qualquer
oferta, isto €, a possibilidade de antecipar, sem consciéncia da antecipacéo, os efeitos socials,
estruturados e estruturantes, de qualquer aquisicéo. Observe-se que esse habitus de consumo
nada tem de principio mecanico de agi ou de reecdio, no sentido de reflexo. E
espontaneamente condicionado e limitado. Tratase de um principio autbnomo que faz com
gue a decisdo de consumir ndo sga Smplesmente uma reacdo imediata a uma redidade bruta,
mas uma resposta “intdigente” a um aspecto ativamente selecionado do red em oferta.

A digéncia que o habitus do consumidor introduz entre o etimulo de qualquer oferta
objetiva e a reacdo consumidora € uma disténcia de tempo, a medida que, origin&io de uma
histéria, ele é reativamente constante e durével. E produto de experiéncias passadas e de um
acumulo coletivo e individuad que sO pode ser compreendido adequadamente por uma andise

genética que s agplica ab mesmo tempo a histdria individud e a higtdria coletiva Higstoria

13 Segundo Sébastien Charles, proposta € insatisfatéria para explicar o consumo: "O problema das teorias da distingao,
como a de Bourdieu, é que elas ndo explicam por que as lutas de competi¢do de prestigio entre grupos sociais dominantes,
t8o antigas como as primeiras sociedades humanas, puderam estar na origem de um processo absolutamente moderno, sem
nenhum precedente histérico; nem como puderam surgir na ordem da aparéncia 0 motor da inovacdo permanente e a
autonomia pessoa. Portanto as rivalidades de classe ndo podem ser o principio explicativo das variagOes incessantes da
moda". (SEBASTIEN, Ch.2003, p.17)
14 "E essa transformagdo do ssber incorporado em automatismos e em intuicdes que permitem a improvisagdo no
comportamento e umainvencdo relativa de variantes em func&o das variantes da situacdo.” (ACCARDO, 1997, p.121)
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especifica de um universo determinado. De um campo socid especifico. Onde um habitus
singular de consumo se forja™. Onde se encontram 0s agentes de determinadas préticas de
CONsSUMO.

O consumo como Sstema de propriedades — que determina a posicdo ocupada no
campo das lutas de classes e que € determinada por €la - SO pode ser entendido a partir da
poscédo ocupada pelos consumidores num universo socid. Tendo, assm, seu  peso
relaivizado de um campo a outro.

Foi somente com uma tendéncia dos anos noventa, o0 marketing direto, que se
comegou a revelar as dificuldades e limitagbes que o antigo paradigma ja abrigava ha agum
tempo. Para superar anomdias, que frustravam as expectativas de se identificar um padrdo de
consumo estabelecido pela posicdo ocupada pelo consumidor na edratificacdo socid, o

marketing tornou- se individual'®.

(2) Consumo eidentidade na p6s-moder nidade

Oito horas. Quinze minutos. Seis de agosto. Do ano de 1945. Ano de Nosso
Senh....Booooom! A matéria = desintegra em energia O grande cogumelo engole
Hiroshima. Com ela, a crenga na razdo. Nasce a pés-modernidade ou pdés-modernismo?’.
Simbolo de uma nova era. De um novo entendimento. Enquanto isso, no outro lado do
mundo, em lugar incerto, “a panedla deixa de ser smplesmente um lugar para cozer dimento e

ganha status de objeto de arte”*®. Triunfo do design. Hecatombe do funciondl.

15 "Um campo é um microcosmo e um macrocosmo que constitui o espago socia (nacional) global; cada campo possui
regras de jogo e objetos de lutas especificos, irredutivels as regras de jogo e objetos de lutas de outros campos; um campo €
um "sistema’ ou um "espago" estruturado de posicdes; este espaco € um espago de lutas entre os diferentes agentes ocupando
asdiversas posigdes." (BERNARD, 1999, p.24)
16« A meu ver, o mercado de massas esta definitivamente morto e jaingressamos na era da personalizacio em massa. As
estratégias devem ser desenvolvidas para cada nicho identificado e devemos estar atentos as novas oportunidades
depersonalizagdo. A informética e os recursos da automagao em fébricas, hoje, permitem a producdo de versies
individualizadas de produtos a um prego acessivel e esse é 0 sonho de todo consumidor”. KOTLER, Nov/1997, p. 140.
17 Segundo Terry Eagleton, "A palavra pés-modernismo refere-se em geral a uma forma de cultura contemporanea, enquanto
pbés-modernidade alude a um periodo histérico definido." Mas, assm como ele, embora reconhecamos a utilidade dessa
distingdo, ndo a faremos. Abordaremos ambas como idénticas Como "uma linha de pensamento que questiona as nogdes
classicas de verdade, razdo, identidade e objetividade, a idéia de progresso ou emancipacdo universal, os sistemas Unicos, as
grandes narrativas ou os fundamentos definitivos de explicagdo. Contrariando normas do iluminismo, vé o mundo
como contigente, gratuito, diverso, instavel, imprevisivel, um conjunto de culturas ou interpretacdes desunificadas gerando
um certo grau de ceticismo em relagdo a objetividade da verdade, da histéria e das normas, em relagio as idiossincrasias e a
coeréncia de identidades." (EAGLETON, 1998, p.7)
18 Michel Maffesoli, respondendo a pergunta sobre o inicio da pds-modernidade em pal estra ministrada na Faculdade Césper
Libero em 2004. E para dém das panelas, as donas de casa. Lipovetsky, em fina andlise, complementa: "No mundo do
hiperconsumo, até a dona-de-casa pode ser reciclada..." (LIPOVETSKY, 2004, p. 34.
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Tudo rdpido demais. Nascitura ainda sem nome. Um nome dado &s pressast®. Um pos
qualquer coise®. Para 0 que vem depois do que acaba de acabar. Sem mais delongas. Sem
preocupacdes com a propria substancia. Definicdo pelo outro?’. Apenas o que néo é Ou o que
ngo é mais O vivo pdo morto?®. Denincia do fluxo. Pleonasmo. Pds-modernidade,
portanto®>.

Se a modernidade se caracterizou pela tentativa de entender objetivamente os poderes
que formam o tecido socid, em grandes recortes da redidade, a pds-modernidade, por sua

vez, denuncia os micropoderes capilares que a compdem. Assim,

"'se a moder nidade trabal hava com grandes categorias como o individuo e o
homem (no liberalismo) ou as classes sociais (no socialismo e no comunismo) ou 0
homem e os movimentos sociais (no anarquismo), a pés-modernidade fala nas
pessoas, cuja identidade importa pouco porque seu ser € dado pelo sistema de
diferencas que cria a alteridade ou o "outro": mulheres, homossexuais, negros,
indios, criancas, idosos, sem-teto, religiosos.” (CHAUI, 2000, p.346)

Dedtarte, a participacd em projetos sociais do homem pds-moderno €, segundo seus
tedricos, orientada para pequenos objetivos pragméticos €/ou persondizados. As atribuigdes
tornam-se mlltiplas. Mediagbes determinadas pelo pertencimento a eta ou aguda classe
socid  pedem  fetilidade explicativa quando familias, etnias, géneros, profissies e
indtituicbes gpresentam suas proprias formas de mediagdo smbdlica, com seus papés
especificos®®. Nesse sentido, Di Nallo denunciaa

19 “Np basta apenas inventar simplesmente novos termos, como pés-modernidade e outros. Em lugar disso, temos de olhar
para a propria natureza da modernidade, que, por motivos justamente especificos, tem sido até agora apreendida de maneira
pobre pelas ciéncias sociais. Em vez de penetrarmos num periodo de p6s-modernidade, vamos na direcdo de um periodo no
qual as consegiiéncias da modernidade s tornam mais radicalizadas e universalizadas do que antes. Afirmo que, para além
da moderndiade, poderemos perceber os contornos de uma nova e diversa ordem, que € a “Pds-moderna’; mas que isso é
completamente distinto do que no momento presente esta sendo chamado por muitos de “pos-modernidade”’ (Giddens, 1990,

. 3).

% Lyotard reinventa um dos mais antigos modelos da temporalidade, ou seja, 0 tempo ciclico, o Unico que poderia autorizar
a posicdo convenientemente ultragjante que o pos-modernismo ndo segue, mas que antes precedeo verdadeir modernismo em
si, cujo retorno ele prepara (Lyotard, JF, 1986, pp. 29 — 30. No mesmo sentido, Maffesoli também denuncia a anterioridade
do p6s-moderno em relagdo ao moderno na obra de Santo Agostinho. Sobre o tema ler Maffesoli, 2003.
2l « a dependéncia do pés-moderno a0 que se mantém essencialmente como categorias do novo, que ndo podem ser
totalmente erradicadas do “novo” sistema, sgja qual for asuaretérica’, (Jameson, 2005, p. 13.
22 Dando seqgiiéncia & linhagem inaugurada por Epicuro e secundada por Lucrécio, sentenciamos; se a morte é ndo ser, jaa
vencemos uma vez: no dia em que — triunfalmente — nascemos. Triunfo de Anibal! Filho suicida de Amilcar e amante de
elefantes.
2 Termo empregado pela primeiravez em 1947 pelo historiador Toynbee. E que ganha forga nos libertadores anos sessenta.
24 Como observa Mongardini, “se a representacdo de classe acompanhou o processo de racionalizacgo, de publicidade, de
definicdo de correlacfes econdmicas no espago social, hoje fendmenos religiosos, étnicos, raciais, e os valores do localismo
rompem a generalizacdo do modelo economicista e criam uma configuracdo absolutamente diferente desse espaco, dentro do
qual grupos exclusivos, seitas, sociedades secretas, movimentos religiosos e énicos, nacionalismos e interesses transversais
abrem o caminho para a representagdo de uma sociedade sem classes. No sentido de que a classe tornou-se um elemento
margina naestrutura do espaco social, na construgéo daidentidade do sujeito”. MONGARDINI, 1986, p. 60.
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“irredutibilidade a umcritério unitario de classificacdo das diferencas, pluralidade
de corporacgdes funcionais ndo necessariamente orientadas para principios universalistas e
ndo necessariamente manifestantes Gemeinshaft, cada sujeito esta envolvido com muitas
densificacOes sociais ndo mais mediadas por uma estrutura unificadora e ndo pedindo mais
de uma vida nem o espaco de uma fun¢éo” (DI NALLO, 2002, p. 150)

Também Deeuze e Guatai propdem a desconstrucdo dos grandes sistemas
castradores (sindicatos, familia, escolas) e de seus centros de comando, para que, assim, O
homem deixe de sar mera maguina a servigo da eficacia - para que liberte sua energia do
lucro e a oriente para 0 pleno gozo. Esquizoandise. Para quando a psicandise tropega. Para
quando as ideologias parecem tudo explica®®. Sistema capitdista a ser desconstruido. Por
meio de umarevolucdo molecular.

No entanto, o homem pdés-moderno estda programado demais para ta revolucéo,
reconhecem outros tedricos menos esperancosos’®. Sua participacdo nessas causas €
gerdmente branda e frouxa, vol&il. Bem diferente dos antigos militantes e suas eternas
bandeiras de lute’. Renundia-se com mais facilidede. Reducdo do o6nus de abrir méo.
Desencanar autorizedo. Edtimulado, até. Transmuta-se do zen-budismo ao metro-sexudismo.
Com os olhos bem abertos. Sem piscares nem passes de méagica. Apenas uma nova e red
sociedade, condicdo materid de uma nova socidizagdo. O homem pos-moderno se faz
andrégino.  Dificl de definir. Fonte de muitas expressdes. Uma maguina de produzir
impulsos. Com seus chips capitalistas. Tio Peatinhas travestido de Boy George.

Dessa forma, se 0 cardter plurd, efémero e incoerente desse novo homem é trazido a

tona pelos tedricos do pds-modernismo®®, 0 mesmo ocorre com sua condigdo de consumidor.

% Sobre essa perspecitva deleuziana, ler Mil Platds e O antiédipo, ambos traduzidos pela editora 34.
% Segundo Jair Ferreira dos Santos, o homem pds-moderno &, de certa forma, elogiado por alguns tedricos e abominados por
outros. para Lipovetsky, Fiedler e Toffler ele € como uma "crianga radiosa - um individuo desenvolto, sedutor, hedonista
integrado a tecnologia, narcisista, com identidade mével, flutuante e liberado sexualmente". J4 para Nietzsche, Baudrilllard e
Lyotard ele é como um "andréide melancolico - um consumidor programado e sem histéria, indiferente, dtlomo estatistico na
massa, boneco datecnociéncia’. (SANTOS, 2004, 11)
27 »Até hé pouco a massa moderna era industrial, proletéria, com idéia e padrdes rigidos. Procurava dar um sentido & Histéria
e lutava em bloco por melhores condi¢des de vida e pelo poder politico. C
rente no futuro, mobilizava-se para grandes metas através de sindicatos e partidos ou apelos nacionais. Sua participagdo era
profunda (basta lembrar as duas guerras mundiais).
A massa pés-moderna, no entanto, é consumista, classe média, flexivel nas idéias e costumes. Vive no conformismo em
nacdes ideais a acha-se seduzida e atomizada (fragmentada) pelos mass media, querendo o espetéculo com bens e servigos
no lugar do poder. Participa, sem envolvimento profundo, de pequenas causas inseridas no cotidiano - associagfes de bairro,
defesa do consumidor, minoriasraciais e sexuais, ecologid'. (SANTOS, 2004, pp. 89 - 90)
2 Zygmunt Bauman denuncia os problemas éticos que essa rova concepcdo de homem pode vir a resultar. Em "Amor
liquido" critica a proposta da americana Caryl Rusbult da Universidade da Carolina do Norte de comparar um
relacionamento a um investimento como outro qualquer. Investe-se numa relacd como no mercado de capitais. Ambos sdo
extremamente volaels. Assim s80 as agdes, assim s30 as pessoas. Por isso, para Adrienne Burges, "as promessas de
compromissos a longo prazos sdo irrelevantes’. Afinal, nenhum investidor com um minimo de sanidade juraria ser fiel para
sempre a uma determinada agd0. Numa relacdo amorosa deve-se, portanto, como na bolsa, comprar quando os lucros
parecem subir e vender quando parecem cair.
Segundo Bauman, esse tipo de perspectiva sd nos conduz a uma relagdo de incertezas, baseada num contrato que pode ser
rompido a qualquer hora, até nas mais dificeis para um dos lados. (BAUMAN, Z, 20033, pp. 28-30.)
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Exigir e consumir se aproximam. Confundemse, aé Para Baudrillard®®, certeza do cogito
subdtituida pela do consumo. Condicdo de existénciaz consumo, logo existo. Para ndés,
também condico de identidade: dize-me o que consomes ete direl quem és.

Nas paavras de Zygmunt Bauman: "a sociedade pGs-moderna envolve seus membros
primariamente em sua condicd de consumidores™®. Surge, assm, um novo tipo de
consumidor. Aquele - idedizado pelos grupos de referéncia - had muito deixou de exidir.
Conclusdes explicativas do consumo a partir da posicéo socia do consumidor “tornaram-se
capengas’®!. As grandes categorias mostraramrse inadequadas. A identidade do novo
consumidor €, agora, negociada nas complexas interagbes socias em que esta envolvido.
Fachades multiplas®®. Num comércio incessante de representagies, no qua uma mesma
pessoa representa varias demandas, sem qualquer uniformidade ou padrédo de consumo.
Muitos consumidores num sd homem.

Homem que, dém de muitiplo, é mutavel®®. Méscaras em profusio, sobrepostas com
agilidade. Para necessidades sociais nunca t80 explicitamente inéditas®®. Méscaras que
objetivam novas personagens. Para 9§ e para 0s outros. Personagens que revelam um ator
versail. Que dorigam em seu interior infinitas imagens socias. Passageiras.  Efémeras.
Fragmentos que ndo tardam em se desfazer. Ese é consumidor em tempos pos-modernos:
dilacerado e perecivd.

Segundo Zygmunt Bauman, "A multiddo urbana ndo é uma colecdo de individuos. E
mas um agregado indiscriminado e sem forma em que s disolve a individudidade. A
multiddo € sem rosto, mas também o sfo suas unidades.” (BAUMAN, 2000, p.90)Agora, em
lugar de uma identidade estével, coerente e Unica, 0 consumidor assume outra, plurd,
mutéve, incoerente. Diretamente relacionada a um espaco especifico®™ e a uma determinada

dtuacdo socid. Negociada numa interacdo inter-subjetiva marcada mais por singularidedes

2 BAUDRILLARD, |. Lasociété de consommation. Paris,

81 Mario Reng, profissional da &rea e nosso entrevistado em 18/02/2005.

32'Serd conveniente denominar de fachada a parte do desempenho do individuo que funciona regularmente de forma geral e
fixa com o fim de definir a situagdo para os que observam a representagdo. Fachada, portanto, é o equipamento expressivo de
tipo padronizado intencional ou inconsciente empregado pelo individuo durante sua representacdo.” (GOFFMAN, 2003, p.
29.

% Nas paavras de Jair Ferreira dos Santos: "Na pds-modernidade, matéria e espirito se esfumam em imagens, em digitos
num fluxo acelerado. (SANTOS, 2004, pp. 15-16)

3 Zygmunt Bauman destaca a sensacdo seguritéria que o celular nos proporciona nesses tempos de répidas mudangas.
"Estando com o seu celular, vocé nunca esta fora ou longe. (...) Cada conexdo pode ter vida curta, mas seu excesso €
indestrutivel. Em meio a eternidade dessa rede imperecivel, vocé pode se sentir seguro diante da fragilidade irreparavel de
cada conexdo singular e transitéria. Dentro da rede, vocé pode sempre correr em busca de abrigo quando a multidéo a sua
volta ficar delirante demais para o seu gosto. Gragas ao que se torna possivel desde que seu celular esteja escondido com
seguranca no seu bolso (...)" (BAUMAN, 2000, pp 78 -7 9)



que por generdizagBes®®. E um experimentador. Um improvisador. Um mutante. Um sujeito
blip por natureza Por natureza socidlizada. Feito de cacos de experiéncias e algumas
informacdes. Que pode ser isO e aguilo a0 mesmo tempo. Numa logica fundada no "€' em

detrimento dado "ou".

As interagfes sociais na pés-modernidade ndo requerem uma Unica referéncia
identitéria®’. Apresentamo-nos com menos precisio. Menos definitivamente. Assm se nos é
exigido. Tampouco cernimos em detdhe nossos interlocutores. Por isso, parecem mais
facilmente substituiveis. Dai 0 descompromisso autorizado. Estar no lugar de ser. Etica do
ficar. Com quantos apetecer. Poucos ou muitos. Em nome dos afetos. Que s0 se fazem
subdtituir.

Plurdidades em relagdo. Imprecisdo de expectativas. Indeterminagdo do ser e das
representacoes que dele se constréi. Antes, na pré-pds, exigia-se uma certa apresentacéo de s
repetida, que se mantivesse ante qualquer nova condicdo objetiva de exigténcia Hoje, no
entanto, na pos-pré, o que habituamente oferecemos a0 mundo social como definidor de nds
mesmos ndo € mas esse hipotético substrato que nos representava, mas dgo muito mais
complexo. Algo que reflete circulacdo da multiplicidade da diferenca estabelecida na
sociedade contemporanea®. Isto é, ago que reflete o estilhagamento do eu.

Eu que nunca foi t& descontinuo e indeterminado. Prevalecendo, como nunca, "a
sensacdo do efémero” (CHAUI, 2000, p. 347) . Tornar-se diferente de S mesmo - isto & um
outro a todo instante - é a redidade desse novo homent®. Homem sem R.G ontolégico,

dessubgtanciado, aor de mulitiplas personagens. Frustrado por saber que nunca saira do

% Zygmunt Bauman observa que "identidades s6 podem ser seguras e "ndo probleméticas’ dentro de um espago social
seguro: espacamento e producdo de identidade sdo duas facetas do mesmo processo” (BAUMAN, 1997, p. 266)

% Segundo Michel Maffesoli, "que faz de mim um ser heterénomo”, (MAFFESOLI, 1995, p. 78)

87 "As identidades parecem fixas e sdlidas apenas quando vistas de relance, de fora A eventua solidez que podem ter
quando contempladas de dentro da propria experiéncia biografica parece frégil, vulnerdvel e constantemente dilaceradas por
forcas que expdem sua fluidez e por contracorrentes que ameacam fazé&la em pedacos e desmanchar qualquer forma que
possater adquirido." (BAUMAN, 2000a, p.98)

3 Sobre isso, Michel Maffesoli destaca que "Em uma tal perspectiva, a autonomia do sujeito, mestre e senhor de si mesmo,
caiu em desuso. Também sua identidade forte fissura-se em vérias partes.” (Ibidem, p.78)
% A arte (ou melhor, a antiarte) contemporéanea reflete bem essa sensacdo. A pop art, o minimal, o hiper-realismo, os
happenings, as performances, o video-arte, o gréfiti... enfim, sgja qual for o egtilo, ele trabalha com o momento, com o
passageiro, nunca com o eterno - pretensdo tipica dos artistas anteriores a esse periodo.
40 Sobre os tracos caracteristicos da vida privada desse novo homem, Chaui escreveu: "Quatro tragos parecem marcar a
esfera privada pés-moderna: a inseguranca que leva aplicar recursos no mercado de futuros e de seguros; a dispersdo, que
leva a procurar uma autoridade politica forte, com perfil despético; 0 medo, que leva ao reforgco de antigas instituigoes,
sobretudo a familia e a pequena comunidade da "minha rua" e o retorno a formas misticas e autoritérias da religiosidade; o
sentimento do efémero e a destruicdo da memdria objetiva dos espagos, que levam ao refor¢o dos suportes objetivos da
meméria (diarios, fotografias, objetos), fazendo, como disse um autor, com que a casa se torne uma espécie de pequeno
museu privado." (CHAUI, 2000, pp.387-388)
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paco*!. Sobre isso Kaufman sentencia  “a identidade é justamente o resultado deste esforco
infrutifero, mas incessante do individuo para fabricar sua unidade’ (KAUFMANN, 2001. p.
262).

Nem a desesperada tentativa de se criar targets particulares é mas possivd. O
individuo ndo serve mais, nem como grupo de referéncia de S mesmo. Perdeu seu centro, sua
unidade. Convertelrse numa “verdadeira metamorfose ambulante’, nas paavras do cantor e
do mago (SEIXAS & COELHO, 1983). Assm € o consumidor pés-moderno. Como, entéo,
figh-l0? Seria 0 fim do marketing? Inquietagbes suficientes para quem pretende, enquanto
docente, em dguns encontros escolares - a partir de formulas, paavras-chave e suas letras

iniciais, dglas e fluxogramas - formar futuros gurus do consumo.
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