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Arte, midia e consumo:
uma reflexd@o sobre os valores da p6s-modernidade

Geso Batista de SOUZA JUNIOR?

Resumo

Este artigo visa refletir sobre a esfera cultural permeada pelos valores da pds-
modernidade, especialmente na visdo de Fredic Jameson, Beatriz Sarlo, Néstor Garcia
Canclini e Jean Baudrillard. Realizado a partir de pesquisa bibliografica, o estudo parte
de uma articulacdo de categorias econdmicas, politicas e estéticas na critica da
sociedade capitalista e de suas transformacfes no mundo contemporaneo, especialmente
no consumo cultural.
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Abstract

This article aims to reflect on cultural sphere permeated by the values of post-
modernity, with the theoretical analysis of Fredic Jameson, Beatriz Sarlo, Néstor Garcia
Canclini and Jean Baudrillard. Through bibliografic research, this study is based on an
articulation of economic, political and aesthetic categories in the critique of capitalist
society and its transformations in the contemporary world, especially in cultural
consumption.
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Introducéo

Tratando sobre as reflexBes culturais no estagio da contemporaneidade, observa-

se que em anos recentes, o pés-modernismo vem definindo o modo de debate e
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estabelecendo parametros para a critica cultural, politica e intelectual. E algo conflitante

em sentido de noc¢des, ndo de ideias, mas como um entendimento dessa nova condi¢do
pela qual vive a sociedade. David Harvey (1999) considera o pés-modernismo? como
uma fase desestabilizadora do desenvolvimento econémico, politico e cultural. Apesar
de criticar a moda dos “ismos”, Harvey aponta que o conceito de pos-modernidade ou
pos-modernismo através do tempo ndo ganhou incoeréncia, notando seu
desenvolvimento e sua concretizacdo, tornando-se fator a ser estudado e tido como real
dentro dos relacionamentos institucionais e pessoais da sociedade contemporanea. O
autor diz que esta nova realidade que aparece em um nivel como o Gltimo do moderno,
com promocdo publicitaria e com um espetaculo vazio, reflete parte de uma
transformacéo cultural emergente nas sociedades ocidentais, onde o termo pds-moderno
é na verdade, a0 menos por agora, totalmente adequado.

Fredric Jameson (2007; 2006) parte de uma articulacdo de categorias
econbmicas, politicas e estéticas na critica da sociedade capitalista e de suas
transformacfes no mundo contemporaneo. Suas teorias discorrem sobre o fim do alto
modernismo e a chegada de uma nova configuracdo pds-moderna, entendida como uma
transicdo da légica cultural do capitalismo tardio. Esse cenério é encarado por ele como
um sistema, uma virada cultural. Para o autor (2006), os principais aspectos do pos-
modernismo sao: a transformacdo da realidade em imagens e a fragmentacdo do tempo
em uma série de presentes perpétuos, ambos consoantes a esse processo, ou seja, ha um
desaparecimento do sentido de histéria, sem contar, no campo da comunicagdo, a
percepcao da exaustdo que a midia traz para a noticia. A maior parte das manifestaces
do p6s-modernismo surge como reacao especifica contra as formas estabelecidas do alto
modernismo, contra este ou aquele alto modernismo dominante que conquistou a
universidade, o museu, a rede de galerias de arte e fundagdes. Outra caracteristica
desses pds-modernismos € a abolicdo de algumas fronteiras ou separac@es essenciais,
notadamente a erosdo da distingdo anterior entre a alta cultura e a chamada cultura de
massa.

Para Jameson, a face pds-moderna do capitalismo é sua dimensdo multinacional

2 pgs-modernismo e pés-modernidade sao utilizados com 0 mesmo sentido neste capitulo.
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ou de consumo, que atinge &reas antes ndo atingidas pelo mercado através de uma

prodigiosa expansdo do capital. Ele identifica esta nova atuacdo de mercado com a
prépria representacdo, relacionando, portanto, a producdo, a troca, a promocdo e 0
consumo de formas culturais, incluindo a publicidade, a televiséo e os meios de
comunicacdo de massa. A producdo de mercadorias, em particular de vestimentas,
mobiliario, edificios e outros artefatos, estd agora intimamente ligada a mudanca de
estilo que deriva da experimentacdo artistica (Ibidem, p. 42). Nessa esfera, os classicos
do alto modernismo s&o agora parte do chamado canone e ensinados em escolas e
universidades, fato que, de uma vez por todas, os esvazia de todo o seu antigo poder

subversivo.

Na verdade, um modo de marcar a ruptura entre os periodos e de datar o
surgimento do pds-modernismo é precisamente encontrado nisto: no
momento (pensado por volta do inicio da década de 1960) no qual a posi¢do
do alto modernismo e sua estética dominante se tornaram estabelecidas na
academia, e partir de entdo, percebidas como académicas por toda uma nova
geracdo de poetas, pintores e musicos. Conforme sugeri, tanto marxistas
quanto ndo marxistas se depararam com um sentimento geral de que um certo
ponto, logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, um novo tipo de sociedade
comegou a surgir [...] Acredito que o surgimento do p6s-modernismo esta
intimamente relacionado com o surgimento desse novo momento do
capitalismo tardio de consumo ou capitalismo multinacional (JAMESON,
2006, p. 42-43)

O pds-modernismo é, sobre este panorama, a logica cultural do capitalismo
avancado, conforme defende o autor. Nele, até as concepgdes sobre como considerar
0 espaco dos pds-modernistas sdo diferentes da concepcdo modernista, que era mais
radical. Esta Gltima encarava o espagco como algo a ser moldado para adequar-se aos
propositos sociais, ja 0s pos-modernistas consideram 0 espago como coisa
independente e autbnoma, mais com objetivos estéticos, sem necessariamente obter
fins sociais. Nada melhor para representar esta nova visao arquitetbnica e do
consumo do que o shopping center, que se revela como um ambiente caracteristico
da sociedade pds-moderna e deixa claro tambem a relacdo entre o tempo em seu

interior - que ndo existe para o consumidor alienado (SARLO, 2004).
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Quando o shopping ocupa um espaco marcado pela histdria [...] usa-o como
decoragcdo, ndo como arquitetura. Quase sempre, inclusive no caso de
shoppings “preservacionistas” de arquitetura antiga, o shopping se incrusta
num vazio de meméria urbana, porque representa 0s novos costumes € nao
precisa pagar tributos tradicionais [...] O shopping é todo futuro: constroi
novos habitos, vira ponto de referéncia, faz a cidade acomodar-se a sua
presenca, ensina as pessoas a agirem em seu interior (SARLO, 2004, p.17).

Eliminam-se, assim, as distancias de tempo e transformam-se os modelos de
percepcdo do espaco sensivel, que passa a ser representado por efeitos de

instantaneidade, simultaneidade e globalizacao.

Arte e mercado: o consumo cultural

Quando se trata de artes e valores, as concepcdes sobre alta cultura e indudstria
cultural ganham destaque, independente do aporte tedrico. Com tal perspectiva, “ndo ¢é
indispensavel celebrar a decadéncia da autoridade dos artistas e intelectuais quando ela
¢ provocada pela ascensdo dos dirigentes da industria cultural” (SARLO, 2004, p. 154).
Em Cenas da vida p6s-moderna (2004), Sarlo se interroga sobre o lugar da arte na
cultura globalizada contemporanea e nos apresenta, através de uma série de retratos de
escritores e pintores, os tracos tipicamente modernos da arte, que a cultura audiovisual
de mercado parece destinar a um desvéo visitado apenas pelos especialistas ou por
publicos muito vocacionais, tentando provar a variedade com que a arte opera. Dessa
reflexdo, surgem duvidas acerca do funcionamento da atividade literaria que hoje se
depara com o culto aos best sellers, em um cenario onde as préaticas culturais sédo
permeadas pela midia e pela logica da lucratividade. Destarte, a autora evidencia que
esses valores foram tomados pela hegemonia da “industria cultural” e, especificamente
sobre o lugar da arte, Sarlo (2004, p. 141) avalia primeiramente que “ja ndo se pode
fazer uma pergunta sobre o que ¢ arte”. Entretanto, a pesquisadora argumenta que se
pode definir a arte mediante uma lista de fungdes que ela desempenha na vida social ou
mediante um inventario das crencas sobre ela.

Sarlo reafirma as excepcionalidades das regras atuantes na esfera da arte,

destacando o campo de forcas ai existente, caracteristicas de uma estrutura
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especializada, tracos oriundos da sociologia da cultura presente nos estudos de Pierre

Bourdieu, apresentados anteriormente. No entanto, além desta constatacdo sobre as
relacbes de forca dentro do campo artistico e intelectual que visam consagracdo e
legitimac&o para as proprias obras, a autora questiona o reducionismo do debate estético
com o qual as vanguardas e as experimentagdes estéticas sdo abordadas nesta acepcao.
Desse modo, Sarlo (Ibidem, p. 143) afirma que “o problema dos valores fica assim
liquidado, juntamente com os mitos da liberdade absoluta da criagdo”.

Especificamente sobre o mercado brasileiro de arte, Miceli (2002) diz que este
vem assumindo uma posigdo crescentemente ofensiva e exportadora, o que pode ser
constatado pelo nimero de artistas e marchands brasileiros nas grandes mostras
internacionais de arte contemporanea e a aquisi¢do de um corpus expressivo de obras de
artistas brasileiros pelos acervos de museus prestigiosos na Europa e nos Estados
Unidos. O autor explica que as décadas de 1940 e 1950 marcaram a criacdo de algumas
das principais instituicdes e acervos museoldgicos do Brasil (Museu de Arte de S&o
Paulo, de Arte Moderna no Rio de Janeiro e Sao Paulo), j& as décadas de 1960 e 1970
impulsionaram o mercado através da difusdo dos leildes e da subsequente abertura de
um circuito de comercializacdo, amparado pelas galerias de artes. Relacionando o

mercado a esse cenario, Miceli (2002, p. 90-1) comenta que:

O setor editorial, por sua vez, também contribuiu de modo decisivo para a
vertebragdo institucional do mercado de arte, convertendo os classicos da
historia da arte, os ensaios dos principais criticos contemporaneos e 0s
trabalhos monograficos de artistas brasileiros e estrangeiros numa de suas
frentes mais importantes de investimento. Nos Ultimos anos, os livros de arte
subsidiados também passaram a constituir uma estante especial na
bibliografia.

Assim, uma instituicdo apresenta-se como novo paradigma de multiplas
liberdades: o mercado. Nesse cenério, a concepcdo de arte, na formulacdo de Sarlo,
deve ser interpretada como a pratica da producdo do sentido. Ela seria uma
contrapartida ao esvaziamento de sentido provocado pela hegemonia do mercado, que
transforma todo e qualquer objeto simbolico em bem de consumo. Dessa forma, o

mercado manipula o sentido, disfarcando monopo6lios econdmicos, que sdo também
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monopolios de poder, sob a falsa afirmacdo de uma abstrata equivaléncia geral de

valores. A arte na visdo de Sarlo produz entdo o sentido contra o esvaziamento do
sentido pelo mercado ou contra o sentido falso que ele coloca no lugar daquele vazio. O
objeto de arte seria aquele capaz de por si romper o fluxo das imagens compensatorias
da diversdo e da informacdo, haja vista 0 mercado cultural que nédo pde em cena uma
comunidade de consumidores e produtores livres. Para a autora, a escola € a instituicdo
capaz de compensar as exclusdes sociais feitas pelo mercado, sendo um contrapeso a
cultura pedagdgica midiatica. Atendo-se especificamente a este mercado de bens

simbdlicos, a pesquisadora argentina analisa:

a desconfianca diante do “senso comum” atravessa a historia das concepgdes
de arte e cultura. Por isso, a modernidade, quando sensivel a democracia, é
pedagdgica: o gosto das maiorias deve ser educado, uma vez que ndo ha
espontaneidade cultural que assegure o juizo em matérias estéticas (SARLO,
2004, p. 149).

A massificacdo do acesso a considerada alta cultura por meio do turismo cultural
e atualmente por meio da internet ndo possibilitaria assim a adequada recepc¢éo da arte,
uma vez que, conforme Sarlo, ndo ha espontaneidade cultural que assegure o juizo em
matérias estéticas. Ainda beiram a incdgnita os procedimentos necessarios para 0 éxito
da educacdo cultural citada pela autora. Contudo, quando uma nova ferramenta como a

do Google Art Project® surge, novas discussdes sdo abertas.

3<http://www.googleartproject.com/>.
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Figura 05: Perspectiva da visita virtual a diversos museus por meio do Art Project
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Para se ter uma ideia, esta nova ferramenta permite explorar obras de arte com a

mais alta definicdo, a ponto de visualizar cada pincelada e até mesmo rachaduras. Ao
entrar no site, ha duas possibilidades de visualizacao: explorar os museus ou conhecer
obra por obra disponibilizada. A definicdo alcancada através do Art Project
impressiona, pois as telas convertidas em imagem digital alcangam sete bilhdes de pixel
(7GP). O equipamento utilizado leva cerca de oito horas para captar uma imagem na
altissima resolucdo. Para o publico, este nivel de experiéncia permite visualizar mais
detalhes do que se tivesse ao vivo no museu, mesmo usando uma lupa, o que transpde o
site a um nivel ndo alcancado por qualquer livro sobre artes visuais.

A edicdo de 16 de fevereiro de 2011 da revista Veja* trouxe uma matéria de
Marcelo Marthe intitulada “Nem ao vivo ¢ melhor”, que aborda o novo projeto do
Google - uma galeria virtual que permite um passeio com Vvisdo panoramica por dentro
de 17 grandes museus do mundo. L& podem ser vistas, por exemplo, pinturas do Van
Gogh Museum em Amsterdam, do The Metropolitan Museum of Art e MoMA (The
Museum of Modern Art) em Nova York, The National Gallery em Londres, Museo
Reina Sofia em Madri, entre outros. Seria essa ferramenta um passo para a
democratizacio da celebrada arte? E arriscado falar de uma democratizacdo a partir de
um universo virtual, posto que computadores e acesso a internet ainda ndo foram
democratizados.

Seria 0 exemplo do Google Art Project mais uma comprovacao do colapso entre
as distingcOes entre alta cultura e cultura popular? Analisando-se pela I6gica do consumo
cultural, talvez sim. Percebe-se tanto em Sarlo como em Canclini uma preocupacao com

0S rumos da arte:

qual sera o futuro de uma arte que ainda ndo é ou talvez nunca seja uma arte
de massas, nem participa do mercado como um bem atraente para os agentes
capitalistas que definem suas tendéncias? A pergunta encontra algumas
respostas naquilo que hoje denominamos “politicas culturais”, estratégias
desenvolvidas por Estados que ndo entregam todo o destino da cultura a
dindmica mercantil (SARLO, 2004, p. 151).

* Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/google-lanca-servico-de-visita-virtual-a-
museus>.
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Relacionando o mercado dos bens simbdlicos com os valores contemporaneos,

Sarlo (Ibidem, p. 155) argumenta que:

o mercado de bens simbdlicos nédo é neutro e, como qualquer outra instituicao
que o tenha precedido, forma o gosto, institui critérios valorativos e gira
sobre o conjunto de capital cultural colonizando até os territorios abertos
pelas vanguardas do inicio do século. Para os grandes publicos, o0 mercado e
algumas instituigdes direta ou indiretamente vinculadas a suas tendéncias
substituem, com autoridade semelhante, os prestigios carismaticos
tradicionais e aqueles que foram consagrados pela modernidade.

A autora ressalta que os debates estéticos passaram a ser vistos como lutas por
legitimag&do. Nesse sentido, trabalha-se como se o mercado fosse o espago ideal do
pluralismo, quando na verdade ele ndo € neutro. Sua perspectiva de oposi¢cdo ao
neoliberalismo é fruto de uma analise complexa com um matiz p6s-moderno.

O pesquisador mexicano Néstor Garcia Canclini (2000) também atenta para 0s
papéis dos agentes sociais envolvidos na construcdo dos produtos culturais classificados
como cultos, populares ou massivos - aqueles ligados a producdo da inddstria cultural -
e suas relacbes com a modernidade. Para tanto, ele apresenta as estratégias de diversos
setores, como o0s artistas, os literatos, os museus, as disciplinas sociais, tais como a
Antropologia e a Sociologia, a midia e as classes politicas, na abordagem do que é
tradicional e do que é moderno, para entdo reforcar a ideia de que, na América Latina,
h& uma longa historia de construcdo de uma cultura hibrida, em que a modernidade é
sinbnimo de pluralidade, pois relaciona hegemdnicos e subalternos, tradicional e
moderno, culto, popular e massivo.

Ao tratar da relacdo entre artistas, intermediarios e publico na modernidade,
Canclini avalia a democratizacdo do acesso a cultura. O autor apresenta uma ampla
exposicdo sobre o papel de alguns artistas/literatos, como Octavio Paz e Jorge Luis
Borges, acerca de suas criticas a modernizacéo latino-americana, na figura da acdo do
Estado, e seu apego ao modernismo como forma de resgate de uma formacao
“nacional”. Tendo por base um estudo realizado no México, Canclini diz que este revela

enormes diferencas entre a oferta dos museus e 0s cddigos de recepcéo do publico.
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A pergunta de fundo, que ultrapassa essa exposicdo é como se reestrutura
esse conjunto de tradi¢fes simbdlicas, procedimentos formais e mecanismos
de distincdo denominados arte culta quando interage com as maiorias sob as
regras daqueles que costumavam ser os mais eficazes comunicadores: as
industrias culturais (CANCLINI, 2000, p. 105).

Sobre a figura do artista, o autor cita que “em seus ultimos anos, Borges foli,
mais que uma obra que se I&, uma biografia que se divulga [...] as noticias referentes a
sua morte mostraram até a exasperacdo uma tendéncia da cultura massiva ao lidar com a
arte culta: substituir a obra por episddios da vida do artista” (Ibidem, p. 108). No ciclo
de divulgacdes publicitarias das quais participam os escritores, Canclini aponta a
utilizacdo explicita do discurso como espetaculo, processo em que Borges se destacou e
colaborou para o “show do enunciado” visado pela midia massiva. As declaracdes e
aspectos polémico-promocionais em torno de Borges fazem Canclini afirmar que o
escritor da continuidade a sua obra com tal procedimento, uma vez que faz delas um

género a mais, cuja estética alia-se ao de sua narrativa e poesia.

Todos os suportes da arte moderna — a novidade, a celebridade individual, os
autografos que parecem conferir-lhe autenticidade, o cosmopolitismo e o
nacionalismo — sdo ficgBes frageis. Segundo Borges, melhor que indignar-se
com a desrespeitosa demolicdo que lhes inflige “a sociedade de massas”, ¢
assumir, mediante esse trabalho cético, a impossivel autonomia e
originalidade da literatura. Talvez a tarefa do escritor, em um tempo em que
o literario se forma na interagdo de diversas sociedades, distintas classes e
tradicBes, seja refletir sobre essa situacdo postuma da modernidade. Os
paradoxos da narrativa e das declaracBes borgianas o colocam no centro de
cenario pds-moderno, nessa vertigem que gera os ritos de culturas que
perdem suas fronteiras, nesse simulacro perpétuo que é o mundo
(CANCLINI, 2000, p. 111-112).

De acordo com o autor (Ibid., p. 154), “ndo chegamos a uma modernidade, mas
a varios processos desiguais e combinados de modernizagdo”. O campo literario ¢
citado por Canclini, que também o considera um campo conflituoso em busca da
consagracdo. Para ele, torna-se importante pesquisar as relagdes e os “pactos de leitura”
estabelecidos entre os componentes deste campo, como 0s produtores, mercado,
instituicdes e publico que tornam possivel o funcionamento da literatura. Canclini nos
mostra que a compreensdo da modernidade requer observar, a0 mesmo tempo, as

formas de entrada e saida que nela ocorrem. E necessario, portanto, compreender como
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se reestruturam 0s agentes sociais que participam tanto do campo culto ou popular

quanto do massivo e como isso abranda as fronteiras entre seus praticantes e seus
estilos.”

Com esta perspectiva, relacionamos a visdo de Mike Featherstone (1995) sobre o
po6s-modernismo e a cultura de consumo®. Sobre as teorias do consumo, o autor comenta
as teorias de Jean Baudrillard e Fredric Jameson, que consideram 0 consumo como
elemento motor da cultura pés-moderna. E apesar de ndo haver uma concepgao
unificada do p6s-modernismo em diversos campos, 0 autor se vale desta concepgdo para
analisar o que descreve como novos intermediarios culturais’ e as condicdes gerais de

inflacdo na producao.

A expanséo dos novos intermediérios culturais e dos novos publicos de bens
simbolicos dentro das classes médias também precisa ser compreendida em
termos das mudancas nas interdependéncias mais amplas entre 0s
especialistas em negocios, economia, e Estado e os especialistas em producdo
simbdlica, as quais fazem parte de um processo em longo prazo de
valorizag&o crescente da arte (FEATHERSTONE, 1995, p. 69).

Segundo o autor, esses intermediarios colaboraram durante as ultimas décadas
para eliminar algumas das antigas distingbes e hierarquias simbdlicas relativas a
polarizacdo alta cultura/cultura popular. Isso se torna possivel em funcdo de uma
crescente disposicdo e sensibilidade a estética, visivel na nova classe média. Dentre esta
questdo estética dos novos estilos de vida, vale acrescentar as concep¢des de Jameson,
para quem a estetizacdo transformou em cultural a questdo econdmica. Nesse sentido, se

ha um movimento da economia para a cultura, também existe outro que leva a cultura

® Em um debate amplo proposto por Canclini, a democratizagdo da cultura é pensada como se se tratasse
de anular a distancia e a diferenca entre artistas e publico, como na utopia de socializar a cultura moderna,
tentada pelas revolugdes latino-americanas e por regimes populistas. Para o autor (Ibidem, p. 156), “ha
um componente autoritario quando se quer que as interpretacdes dos receptores coincidam inteiramente
com o sentido proposto pelo emissor. Democracia ¢ pluralidade cultural, polissemia interpretativa”.

® E importante ressaltar o duplo significado de cultura do consumo, que sugere que o consumo fornece o
quadro de referéncias culturais e afetivas da nossa cultura e que o ato de comprar bens e servicos é
também uma atividade cultural, imbuida de significados e motivada ndo apenas por fatores praticos e
econbmicos.

" Em expansdo, conforme a visdo de Bourdieu, essas pessoas se dedicam & oferta dos bens e servicos
simbolicos — profissionais de marketing, publicitarios, relagdes publicas, comentaristas, jornalistas, entre
outros. Esses intermedidrios culturais, que atuam entre a midia e a vida intelectual e académica,
contribuem para facilitar a veiculagdo de programas intelectuais populares na midia e, consequentemente,
para criar um publico para 0s novos bens e experiéncias simholicos, conforme Featherstone (1995, p. 71).
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para a economia. Tais elementos sdo vistos como um foco central e como expressao da

atividade econdmica, ja que imagens, estilos e representacdes ndo sdo acessorios
promocionais de produtos econdmicos, mas produtos em si. As novas tecnologias de
informacdo e a midia em geral é que comecam a ditar as regras do consumo, de como 0
homem se relaciona com a sua realidade.

A denominacdo "cultura de consumo” vincula-se a ideia de que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturacdo sdo centrais para a compreensao da
sociedade contemporanea, explica Featherstone (1995). O autor elenca trés perspectivas
referentes a cultura de consumo: a primeira tem como premissa a expansao capitalista; a
segunda refere-se a abordagem socioldgica para a qual os bens culturais servem para
estabelecer distingdes sociais; a terceira diz respeito a questdo da satisfacdo e prazeres
relacionados ao consumo, ou seja, aos desejos atrelados ao imaginario cultural. Além do
ja citado colapso das distingdes e hierarquia tradicionais decorrentes do pos-
modernismo, o multiculturalismo ganha densidade por encaixar-se com as condi¢des da
globalizacdo, dessa maneira o kitsch, o popular e as diferencas passam a ser celebrados.
Descortinam-se novas circunstancias de producdo dos bens culturais que passam pelo
crivo dos novos intermediarios culturais, uma vez que séo altamente comercializaveis.

Canclini também considera o consumo como uma das principais caracteristicas
da cultura contemporanea. Entre outras questfes, ele chama a atencdo para a existéncia
do valor dos signos e afirma que, além dos tradicionais valores de uso e de troca, ja
analisados por Karl Marx, 0s objetos também possuem valores relacionados com a sua

significacdo. Entre os alvos de suas criticas esta o fendmeno da globalizacéo:

A transnacionalizacdo da cultura efetuada pelas tecnologias comunicacionais,
seu alcance e eficacia, sdo mais bem apreciados como parte da recomposicao
das culturas urbanas, ao lado das migracGes e do turismo de massa que
enfraquecem as fronteiras nacionais e redefinem os conceitos de nacdo, povo
e identidade (CANCLINI, 1997, p. 30).

Devido a complexidade do mundo em que vivemos, segundo ele, viveriamos
hoje a multiculturalidade ou a chamada hibridizacdo cultural. Citando Castells, Canclini
(2003, p. 285) afirma que a expanséo urbana e a expansdo dos meios de comunicagao

sdo causas centrais desta hibridagdo cultural, que para ele € elemento definidor da
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contemporaneidade.

Arte e mercado estdo intrinsecamente relacionados e, nessa esfera, 0 consumo
desempenha papel de destaque, enaltecido pela légica publicitaria. O fenbmeno do
consumo, por sua vez, emerge na sociedade na segunda metade do século XX
compondo todo um sistema de valores e tornando-se um novo meio de socializacéo,
agindo ao mesmo tempo como um fator de integracdo e de controle social
(BAUDRILLARD, 1995). Sobre tal l6gica do consumo, o autor diz que esta ndo € a da
apropriacéo individual do valor de uso dos bens e dos servigos, nem a da satisfacdo, mas
a légica da producdo e da manipulagdo dos significantes sociais, campo em que 0
jornalismo pode desempenhar papel destacado Nesta acep¢do, o consumo pode ser
analisado como linguagem ou objeto de analise estratégica, que possibilita através
destes especificar a distribuicdo de valores ou signos em uma sociedade, relacionando-
0s com a implicacdo de outros significantes sociais, como a cultura e o poder, por

exemplo.

N4o ha diavida de que as novas formas de consumo — e em especial, 0 modelo
de centros comerciais que reproduzem assepticamente o mundo |4 de fora —
significam o primeiro passo para o adestramento a uma nova cultura. [...] O
consumo € a sintese, a ligacdo ldgica, o que torna nitido esse universo do
Terceiro Milénio: a absoluta desimportancia do ser humano transformada em
consolo individual e subjetivo através do acesso praticamente infinito aos
bens de consumo. [...] O discurso como um todo é um discurso: a Ultima
“explicagdo total” que sobrou a humanidade (MARCONDES FILHO, 1993,
p. 51-52).

Sobre o ja citado imaginario cultural, intenta-se mencionar a significacdo
alcancada pela mercadoria, isto é, a mercadoria-signo, conceito de Baudrillard® citado
por Featherstone para elucidar uma das caracteristicas da cultura de consumo, que sob
esta Otica desempenha papel crucial na reproducdo do capitalismo contemporaneo.
Dessa maneira, 0 consumo surge nesta nova sociedade como uma instituicdo, compondo

todo um sistema de valores, que sdo ainda apreendidos e iniciados pela mesma.

8 “Para Kroker, Baudrillard levou a logica da forma mercadoria tdo longe quanto possivel, até que ela
libertasse “a ilusdo referencial” de seu amago: o niilismo diagnosticado por Nietzsche apresenta-se como
a conclusdo da logica do capitalismo” (FEATHERSTONE, 1995, p. 122).
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Em A Sociedade de Consumo (1995), Baudrillard analisa as sociedades

ocidentais contemporaneas, concentrando-se no fenébmeno do consumo, associando-o ao
prestigio e status social. Para o autor, a questdo da felicidade € que constitui uma

referéncia absoluta da sociedade contemporanea.

Tanto na l6gica dos signos como na dos simbolos, os objetos deixam
totalmente de estar em conexdo com qualquer funcdo ou necessidade
definida, precisamente porque respondem a outra coisa diferente, seja ela a
I6gica social, seja a logica do desejo, as quais servem de campo mével e
inconsciente de significagdo (BAUDRILLARD, 1995, p. 11).

O fato de os individuos usarem bens materiais para estabelecer distin¢bes sociais
indica quando um objeto perde sua funcgdo real para se relacionar com a imagem iluséria
de realizacdo. Estes aspectos diferenciam a sociedade moderna da p6s-moderna, sendo
impossivel negar que existe uma dindmica de consumo diferente, onde sdo consumidos
signos e ndo coisas, aponta o autor. Na sociedade p6s-moderna é a empresa de producéo
que controla os comportamentos de mercado, dirigindo e configurando as atitudes
sociais e suas necessidades. A principal ferramenta utilizada no sistema para conquistar
0 consumidor é a publicidade, que neste caso atua por meio do espetdculo e da
excitacdo. Aquelas propagandas que contém em suas mensagens mencgéo ao dinheiro, ao

sexo e ao poder, garantem o sucesso no apelo e seduzem o consumidor.

Considerac0es finais

Um diagnostico que pode ser apontado como uma das marcas da pOs-
modernidade € o aspecto comportamental da sociedade de consumo. A construcdo de
universos imagéticos em torno de produtos, isto é, o engrandecimento da dimensdo
simbolica deste, valorizando o que é novo e jovial, reproduzindo pensamentos e estilos
de vida, podem ser os aspectos e fatores que contribuem para o entendimento de que a
cultura do consumo contribuiu para a transformacdo da prépria cultura, seja ela

tradicional ou popular, em mercadorias.
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