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Covid 19, humanidade ameacada e a
vontade latente de consumir artigos
de moda: o eterno retorno do desejo?

RESUMO

Na primeira reabertura comercial pds-lockdown que visou
minimizar o contagio da Sars-CoV-2, em varias capitais
mundiais, assistimos a tumultuadas cenas de aglomeragao
causadas por consumidores ansiosos. Eles aguardavam a
abertura das lojas de grandes marcas de moda e, como
resultado, geraram um relevante faturamento para estas
empresas. Embasados no pensamento dos filésofos:
Lipovetsky, Deleuze e Foucault, promovemos uma reflexao
sobre tal comportamento. Considerando o contexto
ameacador e, naquela altura, a exposicao a um risco de
proporcdes ainda desconhecidas, nos questionamos: o que
impulsiona essa vontade de consumo? Tratamos da légica que
rege os sistemas capitalista e de moda, cuja relacdo histérica
fez surgir um consumidor desejante. Fugindo do pensamento
dicotdbmico, consideramos que o sistema-razdao é uma
condigao produzida constitutivamente ao sujeito, que tem na
cultura de moda sua maxima expressao. Concluimos que,
como a cultura de moda é a cultura do Ser, esse foi buscado
COMO um consumo essecial.

Palavras-chave: Covid-19. Desejo de consumo de moda.
Biopolitica.
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Covid 19, threatened humanity and
the latent desire to consume fashion
items: the eternal return of desire?

ABSTRACT

In the first post-lockdown commercial reopening that aimed
to minimize the contagion of Sars-CoV-2, in several world
capitals, we witnessed tumultuous scenes of agglomeration
caused by anxious consumers. They awaited the opening of
stores of major fashion brands and, as a result, generated
relevant revenue for these companies. Based on the thinking
of philosophers: Lipovetsky, Deleuze and Foucault, we
promote a reflection on such behavior. Considering the
threatening context and, at that time, the exposure to a risk
of unknown proportions, we asked ourselves: what drives this
desire to consume? We deal with the logic that governs the
capitalist and fashion systems, whose historical relationship
gave rise to a desiring consumer. Fleeing from dichotomous
thinking, we consider that the reason-system is a condition
constitutively produced by the subject, which has its
maximum expression in the fashion culture. We conclude that,
as fashion culture is the culture of Being, this was sought as
an essential consumption.

Keywords: Covid-19. Desire for fashion consumption.
Biopolitics.
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Covid 19, la humanidad amenazada y
el deseo latente de consumir articulos
de moda: ;el eterno retorno del
deseo?

RESUMEN

En la primera reapertura comercial post-lockdown que tuvo
como objetivo minimizar el contagio de Sars-CoV-2, en varias
capitales del mundo, asistimos a escenas tumultuosas de
aglomeracion provocadas por consumidores ansiosos.
Esperaron la apertura de tiendas de las principales marcas de
moda y, como resultado, generaron ingresos relevantes para
estas empresas. Partiendo del pensamiento de los filésofos:
Lipovetsky, Deleuze y Foucault, promovemos una reflexion
sobre este comportamiento. Considerando el contexto
amenazador y, en ese momento, la exposicion a un riesgo de
proporciones desconocidas, nos preguntamos: équé impulsa
este deseo de consumir? Nos ocupamos de la Idgica que rige
los sistemas capitalista y de la moda, cuya relacion histdrica
dio lugar a un consumidor deseoso. Huyendo del pensamiento
dicotémico, consideramos que el sistema de razén es una
condicion producida constitutivamente por el sujeto, que tiene
su maxima expresion en la cultura de la moda. Concluimos
que, como la cultura de la moda es la cultura del Ser, esta se
buscé como un consumo imprescindible.

Palabras clave: Covid-19. Deseo de consumo de moda.
Biopolitica.
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1. INTRODUCAO

Com a disseminacao e a devastacao causadas pela Sars-
CoV-2, em dezembro de 2019, a populagao mundial
vislumbrou, novamente, uma ameaga com nuances da gripe
espanhola, de 1918. A crise sanitdria praticamente parou as
“maquinas do sistema capitalista”, e nos fez vivenciar um
medo do desconhecido, uma preocupacao com familiares e
amigos, além de um drastico isolamento social, culminado a
partir do primeiro lockdown. Com a reabertura do comércio,
as pessoas mostraram-se ansiosas para voltar aos centros
comerciais; mas nao se tratava do abastecimento de
alimentos ou remédios - itens entendidos como de primeira
necessidade, mas sim de produtos como os de moda.

Na China, as lojas da Hermeés faturaram US$ 2,7 milhdes
em seu primeiro dia de reabertura (DESIDERIO, 2020). Nas
lojas francesas da Zara flagrou-se um desrespeito total ao
distanciamento social recomendado pela Organizagao Mundial
de Saude - OMS (LEMOS, 2020). As lojas da Gucci italiana
implementaram um modelo de monitoramento de seguranca
em que a temperatura corporal era medida na testa dos
consumidores (FFW,2020), algo comum nos dias atuais, mas
naquela ocasiao pareceu uma barreira de acesso. No Brasil, o
primeiro shopping center aberto apds a quarentena que parou
o pais, foi o Neumark em Blumenau, também caracterizado
pelas mesmas condigdes (RIBEIRO, 2020).

As imagens desses instantes certamente marcarao nossa
existéncia enquanto sociedade de consumo (BAUMAN, 2008).
Destacamos que neles, a incerteza do futuro e a circulagao
viral continuavam crescentes, o que nao impediu a procura
por esses bens tidos como “ndao essenciais” - ou sera que o
sao? Como entender essa vontade latente? Isso é desejo? Se

sim, desejo de que?
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Seguindo Orlandi (2003) desejo € uma “poténcia criativa
irredutivel a busca prazerosa de algum objeto”. Deleuze
(2005) explica que a organizacdo e a dindmica dos espacos
sociais se devem aos seus agenciamentos. O desejo, como
também a verdade, sdo producdes do poder (FOUCAULT,
2009) e, portanto, constituem estruturas e comandam
realidades. Portanto, desejo é algo pertinente a ldgica do
sistema, mas nao é colocado como uma imposicdo ao
consumidor; ao contrario, é algo imanente que quer ser
experimentado (DELEUZE; GUATTARI, 2010). Podemos
entendé-lo como uma operacao feita pelo préprio consumidor
para manutencao de um status quo, por entendermos que as
realidades sdao  socialmente  construidas (BERGER;
LUCKMANN, 2004). O desejo é relacional, funciona como uma
cola, estabelecendo fluxos entre as pessoas, os produtos e o
mercado (RUCKENSTEIN, 2015).

Se o desejo € imanente e relacional, o contexto evidencia
o entendimento da cultura de moda como caracterizadora do
consumo moderno, um principio regulador que dissemina o
gosto pela novidade, expande-se para todas as esferas do
cotidiano e é sustentada pelo pilar da individualidade. Afinal,
a moda é o meio promissor para producao da auto expressao,
do estilo de vida e das identidades (LIPOVETSKY, 2007;
MESQUITA, 2004). As marcas de moda agregam principios de
representacao para os usuarios, esses sao potencializados
pelo trabalho do marketing, e seus produtos sdo adquiridos
como objetos de desejo. Nos exemplos supracitados,
pudemos observar tal fendmeno.

Nossa reflexdao buscara entender a similaridade desse
comportamento do consumidor em grandes cidades do mundo
algo que, em si, ndo é novo. A histéria da moda nos indica
gue, em ocasides de crises mundiais, a moda desempenhou o

seu relevante papel social e, ao fazé-lo, implementou
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mudangas no proprio sistema que rege esses espacos
(LIPOVETSKY, 2007). Esse fenbmeno ocorreu numa ordem
sincronica, mas também, como um retorno, pertence a uma
ordem diacrbnica. Portanto, o cerne da questao que buscamos
discutir é justamente o que impulsiona esse ato de consumo.
Supomos que, por causa da repressao da liberdade do ir, vir

e do consumir, realizou-se a explosao dessa vontade.

2. A producado histérica do sujeito-consumidor

Partimos da ideia de que o consumo de moda deve-se a
uma cultura viabilizada e mantida pelo seu sistema, cujas
engrenagens se apoiam em relagdes de poder fortemente
engendradas pelo capitalismo. Tal relagao produziu um sujeito
como um tipo de consumidor, o qual vamos explorar.

Para contextualizar o momento atual do consumo,
vinculados aos “tempos hipermodernos”, Lipovetsky (2007)
fez um apanhado cronoldgico e historiografico de trés fases
do capitalismo de consumo. A primeira fase é iniciada por
volta dos anos 1880 e se estende ao periodo da Segunda
Guerra Mundial. Nessa, ocorreu a invencao do marketing de
massa e do consumidor moderno, sendo a mesma
caracterizada pelo processo de democratizacao do desejo. A
segunda fase, situa-se entre os periodos dos anos 1950 e as
trés décadas subsequentes do pds-guerra. Nessa, o termo
sociedade de consumo se torna popular e o marketing inicia
sua investida em estratégias de segmentacdo de mercados,
endossadas a partir dos fatores socioculturais e demogréaficos
da populacdo. Ambas as fases foram pautadas pelo ideal
moderno de felicidade.

Porém, com o esgotamento deste ideal, por volta dos anos
1980, ha o inicio da terceira fase do consumo, denominada de
hiperconsumo  (LIPOVETSKY, 2007). Embora alguns
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estudiosos, tenham vislumbrado o fim da sociedade de
consumo por considerarem a diminuigao de interesse pelas
marcas e pelo consumo, o encolhimento de compras por
impulso e uma maior atencao ao aumento dos pregos, para
Lipovetsky, iniciamos um estagio reflexivo do consumo. Aqui
nos questionamos: sera que, para o autor, nessa fase o
homem adquire consciéncia de seus atos, deixa de ser uma
peca operada pelo sistema, e finalmente torna-se um agente
de seu processo? Como essa crenca ontoldgica pode
responder nossa questdo se partimos do entendimento de
uma realidade socialmente  construida? (BERGER;
LUCKMANN, 2004)

Acreditamos que essa discussao possa ser ampliada. Para
tanto, ndo podemos partir do entendimento ontoldgico de um
sujeito subjugado pelo sistema, menos ainda de um sujeito
de consciéncia, que adquire autonomia e objetiva vivenciar
experiéncias de consumo hedbénicas como modo de satisfazer
as suas necessidades. Afinal, quando nos referimos as
necessidades, tratamos de algo que pode ser objetivamente
estabelecido, ao contrario do desejo, que sO pode ser
identificado subjetivamente (BAUMAN, 2008). Para além
disso, propomos entender o sistema nao como o outro em um
olhar dicotdmico, mas como uma condicdo imanente, que
produzimos e que nos constitui. Assim, buscamos entender os
desejos como uma producdo maquinica (DELEUZE, 2005),
praticas orientadas por pensamentos que nao sao da ordem

da razao - uma meta de libertagao iluminista.

3. O poder autocomandado, a abertura do
comércio e o despertar do desejo.

Observamos um consumidor avido, com comportamento
similar, em varias capitais mundiais na reabertura comercial,

logo apds o primeiro lockdown. Contudo, propomos fugir da
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crenca em uma realidade que se impde ao sujeito, por
entender que o mesmo alimenta e desdobra a légica do
sistema capitalista, sendo suas praticas modos de agéncia,
uma forca estabelecida no social. Assim, quando os
consumidores se aglomeraram nas lojas, nao foi por
desconhecer as consequéncias de seu ato; afinal o assunto foi
ampla e mundialmente discutido.

Isso indica como a prépria existéncia (bios) do consumidor
€ objeto da racionalidade econ6mica (FOUCAULT, 2008).
Essas pessoas buscaram satisfazer suas vontades individuais
(ndo necessidades), indicando o quanto anseiam pelo retorno
a “normalidade”. Supomos que o ato (imediatista) objetivou
se desfazer de privagdes ou comandos, considerados
insuportaveis. Isso condiz com a afirmagdao de Foucault
(2009) de que as lutas atuais sao primeiramente contra as
formas de sujeicao.

Historicamente a modernidade fez da vida um objeto de
saber-poder e delineou uma forma-sujeito. O individuo
bioldgicamente considerado e suas capacidades tornaram-se
um capital, uma maquina do sistema, que se autogoverna em
beneficio do mercado. Essa ldgica assumiu a forma de uma
politica e, como centrou-se na regulacdo da vida, esse poder
foi denominado de biopoder e sua tecnologia operacional foi
nomeada de biopolitica (FOUCAULT, 2008). O cuidado de si e
do outro nessa racionalidade, tornou-se uma norma
internalizada, promotora de uma estilizacao para a vida, a
pratica de uma ética (FOUCAULT, 2008).

Considerando que cultura de moda é um dos mecanismos
mais efetivos para a manutengao dos valores modernos -
liberdade, individualidade (LIPOVETSKY, 2007), podemos
entender tal comportamento do consumidor como uma luta
ética? Afinal trata-se da luta pela liberdade e de um cuidado

(ou governo) para a manutengao de um modo de viver.
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Contudo, ressaltamos que tal desejo ndo é relativo a falta
de algo; ele se refere a uma produgao do poder (biopoder) e
a um direcionamento politico de governo de conduta
(biopolitica). Luta-se por manter um modo de vida “querido”.
O pensamento, destituido de moralidade, situa-se no plano da
imanéncia, sendo uma experiéncia ética de si no exercicio da
liberdade, como afirma Foucault (1995).

O poder relacional e disputavel se estabelece em estreita
relacdo com o saber e abre espacos para a resisténcia, um
processo criativo que promove a dimamica do espaco social
(FOUCAULT, 1995). Atuando de modo positivo, ele produz
verdade, realidade e desejo (FOUCAULT, 2009). Contudo,
Deleuze (2002) ressalta que, como a produgao efetuada pela
resisténcia abala o que se tem por verdades, pois agir é tracar
uma cartografia; entdo, antes da resisténcia, encontram-se
as linhas de fuga, que desterritoriam, que afetam as
subjetividades (DELEUZE; GUATTARI, 2010). Para os autores,
desejar é fabricar algo, produzindo, em paralelo, a realidade.

Desse modo, podemos entender a condicdo do sujeito
consumidor como uma subjetividade auto comandada para
eficacia produtiva (acdo do biopoder) e movida pelo desejo
(estratégia biopolitica). A razao guia que ilumina as condutas
e gera as ideias para instauracdo do desejo provém da razao
do mercado, em termos de eficiéncia produtiva.

Concordamos com Ruckenstein (2015), que essa forma de
capitalismo construida e constituida por consumidores, e por
instituicdbes, gerou transformacdes profundas. Porém,
reiteramos que esse sistema ndo deve ser visto como o outro
opressor, mas como uma estrutura que nos guia, resultado
historico de uma construcdo intrinsicamente vinculada a
nossa forma de Ser. A moda como um pilar do sistema
capitalista (MESQUITA, 2010) foi palco para a maquinaria do

desejo. Concluimos que o apoio nestes autores nos indicou
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que sujeitos e sistemas podem ser transformados, bastando

assumir a responsabilidade ética do “querer”.
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