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“O mundo dos mortos € aqui, quando
sucumbimos a opinido generalizada”.
S. Gallo

Introducao

0S dias de hoje, os individuos pensam e sen-
tem, diferentemente, das ideias e convic-
¢des que predominaram no ocidente até a Segunda
Guerra Mundial, ou seja, dos pardmetros que ori-
entaram as nossas reflexdes e acdes até o advento
da bomba atdmica, o surgimento da televisdo e a
reformulacdo do pensamento cientifico por Albert
Einstein. De fato, depois da Guerra Fria, da revolta
estudantil em 1968, da chegada do homem a lua,
da Primavera de Praga, do choque do petréleo e
da revolucao dos computadores, o mundo ndo foi
mais o mesmo.

H4 mudangas em curso em todos os campos,
superando padrdes e modelos hd muito estabeleci-
dos. Houve uma aceleragdo no processo de inte-
gracdo global. O avanco tecnolégico — sobretudo
nos campos da informatica, da comunicagdo e dos

* Ana Paula Zarur € aluna do Programa de Pés-Graduagdo em

Design (Doutorado) da Escola Superior de Desenho Industrial
(ESDI) da Universidade do Estado do Rio de Janeiro (UERJ) e
professora da graduagdo em Design do UniFOA — Centro Univer-
sitdrio de Volta Redonda.
Jorge Lucio de Campos é Doutor e Pés-Doutor em Comunica-
¢do e Cultura (Histéria dos Sistemas de Pensamento) pela Uni-
versidade Federal do Rio de Janeiro. Professor do graduagdo em
Desenho Industrial e do Programa de Pés-graduacio (Mestrado e
Doutorado) em Design da ESDI/UERIJ.

transportes — reduziu as distdncias. A dindmica ca-
pitalista proporcionou a expansdo de corporagdes
para espagos externos aos seus nicleos geopoliti-
cos. A concorréncia se acirrou e modelos inéditos
de gestdo e racionalizac¢do dos processos produti-
vos se fizeram necessarios. A forca de trabalho
perdeu forca para as inovagdes tecnoldgicas. O se-
tor de servigos cresceu e a producio de bens cul-
turais aumentou, significativamente, em relacio a
inddstria, sendo a espetacularizacio da politica, o
enfraquecimento dos Estados nacionais e o incen-
tivo a um hibridismo cultural generalizado alguns
dos fendmenos que prefiguram uma nova fase da
modernidade.

Virios termos vém sendo usados para ten-
tar nomear as transformagdes iniciadas ou inten-
sificadas nas trés ultimas décadas do século pas-
sado: sociedade pos-industrial (Bell, 1974), pos-
modernidade (Lyotard, 1986), modernidade refle-
xiva (Giddens, 1997) e hipermodernidade (Lipo-
vestsky, 2010), entre eles. No intuito de captar a
natureza dessa fase, Bauman (2001) recorreu a me-
téfora da liquidez. Para ele, o mundo sdlido prece-
dente (moderno) estaria em franco “derretimento”,
dando origem a uma segunda modernidade — fluida
e difusa — de contornos mutantes e imprevisiveis.

1 A individualizacdo e o carater
signico

Os valores que configuram essa modernidade li-
quida podem ser identificados como tendéncias
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que se associam, fortemente, entre si: emergéncia
do sentido de privacidade em detrimento da valori-
zacao da esfera publica, fortalecimento da cultura
do individualismo e culto coletivo ao hedonismo,
por exemplo. A individualizagdo — uma das mar-
cas registradas da modernidade anterior (s6lida) —
ganhou um novo significado nesse contexto fluido.
Assim como antes, ela continua sendo vista como
uma “tarefa”, cabendo aos atores sociais a respon-
sabilidade de realizd-la e arcar com as suas con-
sequéncias. Entretanto, se antes esta se resumia ao
desafio de viver “de acordo” com os tipos sociais
de classe e modelos de conduta emergentes — ou
seja, “aculturar-se” segundo padrdes determinados
— tais paradigmas sao hoje cambiantes.

Se na modernidade “sélida”, “a classe e o gé-
nero se projetavam, pesadamente, sobre a gama de
escolhas do individuo” que sé precisavam se adap-
tar a esses “nichos”, comportando-se como seus
ocupantes (Bauman, 2001: 42), nos tempos liqui-
dos essas categorias se mostram frageis na estru-
turacdo de modelos de conduta. No novo cendrio,
os individuos ja ndo identificam, exclusivamente,
seus interesses sociais e culturais em termos de
classe e de género, que deixaram de servir como
“categorias mobilizadoras” através das quais os in-
teresses de diversas pessoas podiam ser represen-
tados (Hall, 2005).

Os elos que entrelacavam as escolhas indivi-
duais em projetos de acdo coletivos se esvanece-
ram, promovendo o esvaziamento da esfera pu-
blica convencional e um movimento em dire¢do a
esfera do privado (Bauman, 2001). Em um ambi-
ente que se encontra em permanente transforma-
¢80, no qual a posicdo social ndo é mais herdada e
baseada na tradicdo, e sim conquistada, onde nao
h4 mais referéncias preestabelecidas — que pode-
riam orientar os sujeitos e mobilizd-los em prol de
uma causa comum — a auto-afirmagdo do indivi-
duo passou a depender de suas proprias estratégias
e escolhas particulares.

Caberia a ele “descobrir o que é capaz de fazer,
esticar essa capacidade ao maximo e escolher os
fins a que essa capacidade poderia melhor servir —
isto €, a maxima satisfaciio concebivel” (Bauman,
2001: 74). Nesse sentido, a experiéncia na moder-
nidade “liquida” traz no bojo uma competitividade
agressiva, em que o individuo estd s6 e depende
de si mesmo para fazer suas escolhas, construir
seus pensamentos e determinar suas agdes, ndo se
encontrando mais ligado, necessariamente, a uma
condicao humana regida pela cooperacdo e pela
solidariedade. Dai os deslocamentos subsequen-

tes destes novos rumos: a incerteza e a ansiedade
permanentes.

A noc¢do de que o bem estar dos individuos
depende, exclusivamente, de suas préprias habili-
dades e capacidades gera uma busca compulsiva
por conselhos e exemplos. A falta de padrdes de
conduta preestabelecidos promove questionamen-
tos quanto a nossa capacidade de decidir o que é
melhor para as nossas vidas. Parece ser vital sa-
ber como outras pessoas agem em situagdes seme-
lIhantes as que estamos passando (Bauman, 2001).
Nesse contexto, a midia acaba preenchendo a la-
cuna da falta de modelos e se torna um agente de
disseminagdo no corpo social das “normas de feli-
cidade e do consumo privados, da liberdade indi-
vidual, do lazer e das viagens e do prazer erdtico”
(Lipovetsky, 2004: 70).

Por volta da década de 1960, as grandes insti-
tuicdes coletivas perderam uma parte considerdvel
de seu poder regulador (Lipovetsky, 2004). Liber-
tos dos modos de enquadramento social anteriores
e imersos em uma sociedade capitalista, os indivi-
duos passaram a precisar de meios de autoafirma-
¢do. A partir dai, os bens, que sempre foram sim-
boélicos, assumiram ainda mais o seu cariter sig-
nico (Baudrillard, 2011). Nao sendo consumidos
pelo seu valor de uso, sdo manipulados como sig-
nos que distinguem o individuo, possibilitando que
este expresse suas escolhas sociais, valores, visdes
de mundo e identidade. Sente-se necessidade ndo
mais do objeto em si, mas da diferenciacio (o de-
sejo do sentido social).

Jean Baudrillard argumenta que, “a circulagdo,
a compra, a venda, a apropriacdo de bens e de ob-
jetos/signos constituem hoje a nossa linguagem e o
nosso cédigo, por intermédio do qual toda a soci-
edade se comunica e fala” (Baudrillard, 2011: 93-
4). Ele interpreta a estrutura do consumo como
uma “lingua em relagdo a qual as necessidades e
os prazeres individuais ndo passam de efeifos de
palavra” (Baudrillard, 2011: 94, grifo do autor).
Assim, por mais paradoxal que isso possa parecer,
o sistema de consumo enquanto légica social se
define como ““exclusivo do prazer”.

“O prazer deixa de aparecer como fina-
lidade e fim racional, revelando-se como
racionalizagdo individual de um processo
cujos fins se encontram em outra parte. O
prazer definiria o consumo para si, como
autbnomo e final. Ora, tal ndo acontece.
O prazer se sente em funcdo de si mesmo,
mas quando se consome, nunca é, iso-
ladamente, que se consome (eis a ilusdo
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do consumidor, cuidadosamente alimen-
tada por todo discurso ideoldgico acerca
do consumo), se entra num sistema ge-
neralizado de troca e de producdo de va-
lores codificados em que, pese aos pro-
prios, todos os consumidores se encon-
tram, reciprocamente, implicados” (Bau-
drillard, 2011: 92).

Na modernidade liquida os individuos, assedi-
ados pelo medo de falhar e de ndo obterem prazer,
seja ele qual for, ndo tém como se esquivar da co-
ercdo de felicidade e de prazer. Como Baudrillard
aponta, a competéncia mais necessdria em nosso
mundo € a de quem vai as compras, hébil e infati-
gavelmente.

“O homem-ser consumidor se considera
obrigado a gozar e como empresa de pra-
zer e satisfacdo, enquanto determinado-a-
ser-feliz, amoroso, adulador/adulado, se-
dutor/seduzido, participante, euférico e
dindmico” (Baudrillard, 2011: 94).

2 A nova configuracao da
adolescéncia

O desenvolvimento e a proliferagdo dos meios de
comunicagdo, a partir da segunda metade do sé-
culo XX, contribuiram, decisivamente, para satu-
rar de imagens a experiéncia na sociedade con-
temporanea, um fendmeno que Mike Featherstone
(1995) designa de “estetizagdo da vida cotidiana”.
A arte invade a vida e tudo pode ser visto como
arte, mesmo algo comum do dia a dia. A dimensdo
estética se tornou um valor fundamental, consoli-
dando a importancia da imagem e da aparéncia e
fortalecendo uma tendéncia ao narcisismo.

Estetizada, a vida virou um espeticulo no qual
o sujeito vale pelo que parece e ndo pelo que é. Nas
redes sociais, as selfies (fotos em primeira pessoa)
sdo numerosas e florescentes, cuidadosamente se-
lecionadas para apresentar uma imagem individual
positiva. A beleza, a boa apresenta¢do e a fama
sdo atributos altamente desejdveis, pois na socie-
dade de consumo “todos estamos dentro e no mer-
cado”, a0 mesmo tempo como clientes e mercado-
rias (Bauman, 2005: 98, grifo do autor). A pre-
ponderancia das imagens resulta em uma superva-
lorizacdo da aparéncia corporal e induz muitos in-
dividuos a investirem uma boa parte de seu tempo
e dinheiro em academias, saldes de beleza e clini-
cas de estética e emagrecimento.

Nesse cendrio consumista, hedonista e narci-
sico a juventude conquistou “um status de produ-
tora de gostos e costumes, o que lhe confere um
poder hegemdnico antes inimagindvel” (Rocha e
Pereira, 2009: 10). Ser jovem ndo € mais um privi-
Iégio de uma determinada faixa etaria socialmente
construida, mas um projeto de vida que se estende
para muito além da adolescéncia.

Como afirma Edgar Morin, “o tema da juven-
tude ndo concerne apenas aos jovens, mas também
aqueles que envelhecem” (Morin, 1984: 147). Em
um ambiente em constante transformacio como o
das sociedades ocidentais contemporaneas, a ma-
turidade e a sabedoria, frutos da experiéncia acu-
mulada, perderam seu valor. A velhice passou a
ser “um modo de expressar uma atitude de negli-
géncia com o corpo e de falta motivagdo para a
vida, uma espécie de doenga autoinfligida” (De-
bert, 2010: 51).

Em um artigo intitulado “Ndo quero ser
grande”, o socidlogo inglés Frank Furedi descreve
esta tendéncia contemporanea de exaltacio da ju-
ventude:

“A celebracdo da imaturidade € reafir-
mada, constantemente, pela midia. Ato-
res de meia-idade vivem a procura de pa-
péis que lhes permitam manifestar o seu
lado juvenil. John Travolta quase se es-
borrachou para ser um doce-de-coco em
Olhe quem estd falando e Robin Willi-
ams mostrou ser adordvel no papel de Pe-
ter Pan em Hook. Tom Hanks é sempre
bonitinho — uma crianga presa dentro do
corpo de um adulto em Quero ser grande
e, depois, como Forrest Gump, 0 menino-
homem que personifica a nova virtude do
infantilismo psicolégico. Peter Pan, o ga-
roto que ndo queria crescer, teria poucas
razdes para fugir de casa se vivesse em
Londres, Nova York ou Téquio hoje” (Fu-
redi, 2004: 5).

Novas expressdes tém sido cunhadas para des-
crever aspectos deste fendmeno. Termos como
“geragdo canguru” — usados para caracterizar os
adultos que ndo querem abandonar a casa dos
pais —, kidults, uma referéncia a adultos que agem
como criangas, e “adolescentiza¢do”, um apor-
tuguesamento da expressdo acima, indicam uma
configuracdo social na qual a diferenca entre ida-
des parece ter perdido o significado.

Na midia o jovem costuma ser apresentado
como a mais encarnacgdo perfeita da figura do he-
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donista, ja com certa autonomia, quando em com-
paracdo com as criancgas, porém ainda livre das
obriga¢des conjugais, parentais e laborais que pe-
sam sobre os adultos. Abordada como um sind-
nimo de jovialidade, bom-humor, graca e leveza, a
juventude deixa de ser apenas uma etapa da vida
para se tornar um estado de ser, desde que se tenha
presente uma predisposi¢do para a alegria, para o
Jjoie de vivre.

“A ideia de liberdade pessoal em nossa so-
ciedade estd cada vez mais marcada por
valores que associamos a mocidade. O
corpo bem cuidado, a saude, a liberdade
até mesmo de desfazer relacionamentos,
a possibilidade de sucessivos recomecos
afetivos e profissionais: tudo isso tem a
ver com uma conversio do humano em jo-
vem” (Ribeiro, 2004: 27).

Atualmente, a juventude vem sendo tratada
como um conceito publicitdrio, estrategicamente
aplicado para criar, consolidar ou modificar o po-
sicionamento de marcas, produtos e instituicoes.
Signos a ela atribuidos se constituem em uma es-
tética cujo espectro engloba artefatos e costumes
relacionados ao corpo, a indumentéria e ao com-
portamento (Margulis e Urresti, 1996). Nas socie-
dades de consumo, a reificacao desse ideal estético
se tornou um paradigma para tudo o que é deseja-
vel, atuando no mercado como um veiculo de dis-
tin¢do e de legitimidade.

Isso resulta em uma realidade onde um con-
junto de significados associados ao jovem passou
a ser acionado por setores mais velhos. Os pro-
dutos que significam juventude ganham uma cota-
¢do comercial alta: “no mercado de bens simboli-
cos ser jovem ¢é ter prestigio” (Margulis e Urresti,
1998: 5). Desconectada de um grupo etdrio es-
pecifico, a juventude passou a significar um valor
que deve ser conquistado e mantido, em qualquer
idade, através da adogdo de formas de consumo de
bens e servigos apropriados.

Esse protagonismo juvenil se iniciou com a
emergéncia de uma forte “cultura jovem” na cena
social (Hobsbawn, 1995). O desejo de vida, do
presente, apos os duros tempos de embates milita-
res, levou a geracdo nascida no babyboom do pés-
guerra a apresentar uma grande disposi¢do para
nao reproduzir os padrdes de comportamento e de
vida de seus pais.

“A radicalizacio politica dos anos 60, an-
tecipada por contingentes menores de dis-
sidentes culturais e marginalizados sob

vérios rétulos, foi dessa gente jovem, que
rejeitava o status de criangas e mesmo de
adolescentes (ou seja, adultos ainda ndo
inteiramente amadurecidos) negando, ao
mesmo tempo, humanidade plena a qual-
quer geragdo acima dos trinta anos de
idade, com exce¢do do guru ocasional”
(Hobsbawn, 1995: 318).

A configuracio do adolescente como ator
consciente de si mesmo foi reconhecida, “entusias-
ticamente, pelos fabricantes de bens de consumo”
(Hobsbawn, 1995: 318). A juventude constituia
uma demanda nova, ‘“uma massa concentrada de
poder de compra” (p. 320). De acordo com Gil-
les Lipovetsky (2009), a constituicdo dessa cul-
tura jovem acabou se tornando a fonte do fend-
meno “estilo” dos anos 1960. O anticonformismo
exacerbado — fruto do desejo de emancipacao ado-
lescente e de suas estratégias de diferenciacdo do
mundo adulto — acabou minando o poder tradi-
cional de um sistema que antes era ancorado no
paradigma, como promotor das transformacdes no
campo do vestudrio, da imitagdo-distin¢do. A sig-
nificagdo imagindria “jovem” acarretou uma de-
safeicdo pelo vestudrio de luxo, associado a um
mundo “velho”.

“A sensacdo Courréges, o sucesso do “es-
tilo” e dos criadores da primeira onda do
prét-a-porter dos anos 1960 sdo, antes de
tudo, a tradugdo, no sistema da moda, da
ascensdo desses jovens valores contempo-
raneos do rock, dos idolos e estrelas jo-
vens: em alguns anos, o “jinior” se tornou
protétipo da moda”. (Lipovetsky, 2009:
139)

Eric Hobsbawn argumenta que, nas sociedades
urbanas, a nova cultura jovem se tornou um feno-
meno de “espantoso internacionalismo” (Hobs-
bawn, 1995: 320). Na década de 1960, como
um reflexo da avassaladora hegemonia cultural dos
EUA, as calcas jeans e o rock and roll viraram
marcas da juventude “moderna”: “em todo pais
onde eram oficialmente tolerados e, mesmo em al-
guns onde ndo eram, como na URSS” (Hobsbawn,
1995: 320). Os estilos juvenis estadunidenses “se
difundiam diretamente ou através da amplificacdo
de seus sinais, via a intermedidria cultural Gra-
Bretanha, por uma espécie de osmose informal”
(Hobsbawn, 1995: 321).

Aos poucos, a “cultura juvenil” passou a ser
dominante nas “economias de mercado desenvol-
vidas” (Hobsbawn, 1995). Até a década de 1970,
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o mundo era governado por uma gerontocracia —
o poder, a influéncia e a riqueza aumentavam com
a idade e os grandes lideres mundiais tinham, ra-
ramente, menos de quarenta anos. Este cendrio,
contudo, se modificou. Em parte, isso se deveu
ao fato de que “cada nova geragdo de adultos fora
socializada como integrante de uma cultura juve-
nil autoconsciente e trazia marcas dessa experién-
cia”, mas, além disso, a incrivel rapidez da mu-
dancga tecnoldgica acabou dando a juventude “uma
vantagem mensurdvel sobre os grupos etarios mais
velhos, mais conservadores ou, pelo menos, ina-
daptaveis” (Hosbawn, 1995: 320).

Conclusao

Como € possivel constatar, o ator social jovem en-
trou em cena, de finitivamente, a partir de mea-
dos do século XX, no periodo da transi¢do entre a
modernidade sélida e a liquida. Contudo € possi-
vel entender a ideia de juventude — relacionada a
ruptura, ao anticonformismo e a inova¢ao — como
um conceito chave para modernidade, desde seu
inicio. O romantismo boémio expressava, ji no
século XIX, este espirito inquieto e transforma-
dor dos novos tempos. Segundo Colin Campbell
(2001), o movimento foi a matriz cultural e for-
neceu o apoio ético ao padrdo inquieto e continuo
do modo de consumo moderno. Campbell caracte-
riza o espirito do consumo moderno por um anseio
de experimentar os prazeres criados e desfrutados
na imaginag@o, um anseio que resulta em um in-
cessante consumo de novidade, que ele denomina
“hedonismo imaginativo” ou “autoilusivo”. A seu
ver, esse espirito romantico estaria presente na dé-
cada de 1960, operando para suplantar as forcas do
tradicionalismo e fornecer um impulso renovado a
dindmica consumista. Haveria, assim, uma estreita
correspondéncia entre as explosdes do boemismo
e o periodo de arrancada criativa do consumidor
ocorrida nos sixties.

small“Cada um desses periodos tes-
temunhou uma revolu¢do em que um
novo espirito de prazer surgia para
desafiar o que era identificado com
um restritivo puritanismo, um espi-
rito mais patente entre os jovens ins-
truidos que procuraram prazer € au-
toexpressdo por meio do édlcool, das
drogas, do sexo e das artes, enquanto
um intenso idealismo moral andava de
maos dadas com um irrestrito comer-
cialismo” (Campbell, 2001: 289).

Assim, é possivel perceber que o conceito de
juventude e aqueles a ele associados ja encontra-
vam no préprio movimento constitutivo da moder-
nidade ocidental — e na propria ideia de moderni-
dade como um ethos — uma experiéncia partilhada
por todos que habitam o mundo contemporaneo
(Berman, 2007). Nesse sentido, a sua aceitagdo
e valorizagd@o precedem a prépria aceita¢do e a va-
lorizag@o concreta do jovem enquanto um agente
social independente.

Todavia, na modernidade liquida a juventude
adquiriu uma nova dimensdo. Com a flexibiliza-
¢do das possibilidades de construgdo das identida-
des dos sujeitos, o jovens passaram a encarnar, em
razdo de sua propria condi¢do, uma fase de tran-
sicdo que se adéqua, perfeitamente, as demandas
por fluidez e experimentagdo valorizadas na atua-
lidade. Assim, na realidade paradoxal da moder-
nidade liquida, se, do ponto de vista da expecta-
tiva de vida nos tornamos sempre cada vez mais
velhos, do ponto de vista cultural seremos — ou te-
remos, de alguma forma, que ser — sempre e eter-
namente, jovens.
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