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Resumo: O presente trabalho se propõe a fazer uma análise do consumo e da adolescência na sociedade contemporânea. Para tal analisa o pensamento de diversos autores que propõem questões e problematizam essa relação. O texto analisa a tendência de valorização do estilo de vida adolescente como padrão contemporâneo. 
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Abstract: This paper proposes an investigation of consumption and adolescence in contemporary society. For this analyzes the ideas of several authors who propose questions and discuss this relationship. The text examines the trend of recovery in adolescent lifestyle as a current model.
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Introdução

É corriqueira a afirmação que estamos vivendo numa sociedade do consumo. O estilo de vida moderno (de maneira especial) nos grandes centros urbanos, ancorado principalmente na customização de atividades, saberes e moralidades, tem chamado o sujeito a uma renovação continuada de seus pertences e de suas práticas culturais.

Consumir tem sido uma espécie de palavra de ordem do nosso tempo. O consumo é fundamental para movimentar e sustentar a indústria e a produção, para medir nível social e de renda, para se investigar qualidade de vida, para se ‘conhecer’ e se aproximar das pessoas etc. Mas afinal de contas, o que é o consumo?

Como se efetiva o consumo na contemporaneidade? A ideia de uma aquisição por necessidade ou por distinção social foi o caminho percorrido nas diversas fases do consumo de massa. Atualmente se aproxima uma etapa que enfatiza a dimensão da experiência.
No nosso tempo, a adolescência é a fase que chama atenção e deve ser estudado com maior ênfase por se tratar de uma etapa que a sociedade de consumo e a moda têm se espelhado para instituir o próprio modo de vida contemporâneo.

Consumo

O termo consumo tem sido incorporado ao discurso cotidiano e acadêmico para explicar o conjunto de práticas sociais em que se realizam aquisições, trocas e usos de produtos e serviços. É bastante comum notar que o consumo é muito facilmente confundido com consumismo. Este último é usado habitualmente para designar o exagero nas práticas de consumo, ou mesmo, o ultrapassar do socialmente aceitável na aquisição de bens e mercadorias.
A ideia de uma sociedade de consumo vai surgir depois dos desdobramentos da industrialização na modernidade. A produção dos bens passa de uma escala manual ou artesanal para a perspectiva de larga escala. Essa perspectiva de larga escala resulta numa quantidade imensa de artigos seriados e padronizados postos em circulação entre nós.

A modernidade vai se estabelecer com uma promessa de felicidade aos homens a partir de dois imperativos bastante fortes: o exercício da razão e a busca continuada pelo novo. É possível perceber uma tendência de negação da tradição e de sua circularidade cotidiana, além do enfraquecimento dos dogmas e mitos como explicadores exclusivos ou prioritários da realidade entre os homens. Na modernidade o que se consolida passo a passo é a dimensão da técnica e da ciência como organizadores privilegiados da vida, do homem e do mundo. Além, é claro, do aparecimento da categoria de progresso, norteadora das ações individuais e coletivas.
No avançar da modernidade, esse progresso se realizou parcialmente. Claro que as condições alimentares, de moradia, de acesso a medicamentos, aumento da longevidade melhoraram globalmente, mas isso não se deu de maneira equilibrada em todas as partes do planeta.
É possível notar que a melhoria no bem estar subjetivo acabou sendo muito associado à aquisição de mercadorias. A felicidade, que no mundo antigo poderia estar mais próxima de uma dimensão extramundana, pós-mortem, na modernidade, existe uma prerrogativa de felicidade imediata e contínua. E muito associada à aquisição de bens e novidades colocados em circulação pela indústria. Dá-se preferência a objetos que tragam o máximo de satisfação.
O processo de consumo pode ser, então, organizado em duas dimensões: a significação e o pertencimento (Baudrillard, 1995). A primeira nos ajuda a entender que aquilo que compramos não nos interessa tanto enquanto produto, mas enquanto significado simbólico social. Ou seja, adquirimos não a mercadoria em si, mas aquilo que ela representa. E a segunda explica que o consumo é praticado como meio de pertencimento a um grupo, tribo ou classe social. Escolhemos o que adquirimos em virtude de uma tentativa de elevação social ou de participação em determinado grupo.
Essa análise nos orienta a tese de que não consumimos os produtos unicamente em seu valor de uso, ou seja, pela função ou a que se destina o produto em suas especificações, mas principalmente a partir da carga simbólica que lhe foi embutido coletiva ou individualmente. Orienta também para a ideia de que acabamos por consumir além de nossa necessidade ou capacidade de utilização dos bens.
Esse excesso de atividade de consumo para além da necessidade pode ser observado na intensa compra de produtos. Beatriz Sarlo (2000) nos relata que o consumidor hoje é um colecionador às avessas, pois estaria muito menos colecionando os produtos do que os atos de compra. Ou seja, o consumidor consome a compra e menos o que é comprado. A ênfase estaria muito mais no processo que no produto adquirido.

É importante refletirmos sobre os encaminhamentos do nosso tempo, não apenas sobre o que consumimos ou não, mas principalmente sobre a renovação precipitada de bens e mercadorias. O problema é muito agravado, porque a sociedade vive sob o circuito da efemeridade, logo produz muito e também descarta muito, tornando obsoletas as coisas com grande facilidade e velocidade.
Gilles Lipovetsky (2007) trabalha com a ideia de três ciclos do consumo. Esses três ciclos delimitariam os momentos do capitalismo de consumo. O primeiro momento começaria por volta dos anos 1880, indo até a Segunda Guerra Mundial. E sua organização está assentada na produção em larga escala, operando a mudança de um cenário de mercado local para os grandes mercados nacionais. Essa mudança é propiciada pelo aumento de produtividade através das máquinas de produção contínua e também da modernização da infra-estrutura de comunicação e transportes. Nessa fase é significativa a estratégia de vender uma maior quantidade de produtos sob uma margem de lucro menor.
Nesse primeiro ciclo aparece uma espécie de trinômio revolucionário para as relações de consumo. São constituídos: a marca, o acondicionamento dos produtos e a publicidade.  Esses três elementos tornaram bem diferente a relação do consumidor com o vendedor e a relação do consumidor com os objetos a serem adquiridos. A confiança, por exemplo, deixa de ser depositada unicamente na figura do vendedor e deriva para o fabricante, passando a ser valorizada, a partir de então, mais uma assinatura que o objeto.
O segundo ciclo é identificado como sociedade da abundância e se efetivou no pós-guerra, entre os anos 1950 e os anos 1970. Nesse período é possível reconhecer um aumento considerável no nível de consumo, principalmente nos países desenvolvidos, com uma democratização de acesso aos bens. O ideal de felicidade se aproxima consideravelmente de um modo de vida estimulado pelo consumo. Os balizamentos sociais se concentram na maneira de se articular uma vida cotidiana repleta de bens duráveis, lazeres e moda.
O terceiro ciclo se inicia nos anos 1980, podendo ser definido por Lipovetsky (idem) como a sociedade do hiperconsumo. Nela perde força a ideia da distinção social pelo consumo, bastante comum nas explicações dos teóricos dos anos 1950 e 1960 pra explicar a aquisição de bens e produtos.
Das coisas, esperamos menos que nos classifiquem em relação aos outros e mais que nos permitam ser mais independentes e mais móveis, sentir sensações, viver experiências, melhorar nossa qualidade de vida, conservar juventude e saúde (2008, p. 43)

O que mais chama a atenção nesse terceiro momento é que o consumo se efetiva a partir não mais da busca por mercadorias, como em ciclos anteriores, mas o que está em jogo é o valor experiencial e o que se busca são experiências e sensações.
Adolescência
O termo em si é envolto numa série de controvérsias, até porque têm entrado no cenário faz pouco tempo. A ideia de adolescência, de uma fase da vida cheia de contradições e incertezas, remonta ao próprio século XX, ou mesmo à sua segunda metade (Calligaris, 2000). O momento intermediário entre a infância e a vida adulta nem sempre se apresentou como uma fase. Até porque anteriormente a delimitação estava muito mais clara em se estar vivendo a infância ou o mundo adulto.

É possível explicar então a adolescência como uma espécie de momento de suspensão (ou de moratória, como em Calligaris, idem), pois o corpo do adolescente e seus interesses já assimilaram os valores e ideais da comunidade, mas ainda não foram ‘autorizados’ pelos outros adultos.

Uma vez transmitidos os valores sociais mais básicos, há um tempo de suspensão entre a chegada à maturação dos corpos e a autorização de realizar os ditos valores. Essa autorização é postergada. E o tempo de suspensão é a adolescência.  (Calligaris, 2000, p. 16)

  Essa espera por uma maturidade e inadequação por estar numa espécie de zona de transição das sociedades contemporâneas urbanas se diferencia de outros tipos de sociedade, pela presença de um rito de iniciação, mecanismo de teste ou prova (de força ou coragem, por exemplo). Essa prova, além de esclarecer bem a separação entre o mundo infantil e o dos homens, permite a própria entrada no mundo dos adultos através de regras mais claras sobre o que é esse mundo e se está preparado para ele.
A grande questão que se coloca a partir desse lugar social da adolescência (na hipermodernidade) é que nessa exclusão da vida adulta, entre suspensão e espera, emerge um ideal cultural para os adultos e para a própria sociedade. O principal sonho da nossa cultura é o sonho de liberdade. “Por esse motivo, as condutas adolescentes em todas as suas variantes se cristalizam, se fixam e se tornam objeto de imitação.” (Calligaris, 2000, p. 57)
Se o avançar da modernidade radicaliza a mudança da ética do dever para a ética do desejo, os padrões de consumo, as atitudes diante das grandes questões, os usos e desusos do corpo irão seguir um padrão hedonista e imediatista. Sedução e efemeridade são as características chave da sociedade de consumo e por operação lógica dos meios de comunicação de massa e da própria moda.
O adolescente, que encarna o ideal contemporâneo da cultura, passa a ser o depositário do desejo dos adultos, desejo de rebeldia e liberdade fundamentalmente. Por conta disso é fácil reconhecer como o prazer em nosso tempo está diretamente ligado ao movimento e a ação. Como diria a psicanalista Maria Rita Kehl: “os corpos pós-modernos têm que dar provas contínuas de que estão vivos, saudáveis, gozantes (...). A quietude não tem nenhum prestígio na era da publicidade, das raves embaladas a ecstasy, dos filmes de ação” (2008, p. 14).
O padrão adulto, que em tese deveria ser a referência de consumo, de ideal social, de estilo de vida tem entrado em tensão, assim como tudo que foi questionado na chamada crise da modernidade. A utopia de uma sociedade, a soberania de uma nação, as certezas do corpo, da sexualidade, da religião, da arte, da educação etc. As coisas têm sofrido uma modificação de perspectiva e uma espécie de avanço de relativismo e obsolescência. E adulto de certa forma encarna essa rigidez ou alta definição, menos fluidez o define. 
No campo da moda: 

Cada look é propagandeado e idealizado por sua comercialização. Cada grupo e a adolescência em geral se transformam numa espécie de franchising que pode ser proposta à idealização e ao investimento de todo mundo, de qualquer fixa etária. (Calligaris, 2000, p. 58)

Na assunção do padrão adolescente, uma grandeza se apresenta, a liberdade. O ideal de liberdade, tão almejado pela vida adulta, encontra na adolescência o seu poder de realização enquanto estilo de vida.

Metodologia

O presente trabalho tem por objetivo fazer uma análise teórico-conceitual da relação entre a sociedade de consumo e a adolescência. Para tanto lançou mão de autores de referência na discussão sobre o consumo, como Jean Baudrillard, Gilles Lipovetsky, Nestor Garcia Canclini e Beatriz Sarlo. Lipovetsky foi usado em dois momentos de sua produção. O Império do efêmero, como obra referência para pensar a sociedade de consumo na dimensão da efemeridade dos produtos e suas reflexões vinte anos depois, já tematizando o consumo emocional ou experiencial. Além da contribuição de Sarlo e Canclini, para tomar as idéias do campo dos estudos culturais.
Já para analisar a adolescência, foi tomada a psicanálise como subsídio de discussão. Dois autores, Contardo Calligaris e Maria Rita Kehl foram escolhidos pelas suas ponderações a partir de uma compreensão do sintoma social.

Conclusão

É importante refletir sobre o consumo na contemporaneidade, pois todo o processo de produção, circulação e consumo das mercadorias, objetos, roupas, bens culturais passa por uma modelização que acompanha tendências, eventos e sintomas sociais. Na atualidade é possível aproximar o ideal cultural da sociedade com o padrão adolescente, principalmente em suas duas dimensões: rebeldia e liberdade.
No fundo, talvez o que se consome mesmo como padrão na contemporaneidade é a própria adolescência. 
A ideia é que esse trabalho possa se desdobrar em outras reflexões e possibilidades, inclusive com pesquisa empírica com grupos de adultos e adolescentes.
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