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RESUMO

O artigo apresenta uma abordagem tedrico-filosofica fundamentada a partir da leitura dos
principais aspectos conceituais que caracterizam contextos e fendémenos da
contemporaneidade, envolvendo conceitos e reflexfes sobre as nogdes de modernidade,
pos-modernidade,  hipermodernidade,  globalizacdo, comunicacdo,  midiatizac&o,
publicidade, cultura e consumo, a partir das contribuicdes de diferentes autores, e no
sentido de se propor uma exploragdo da temética das relagcBes entre midia, publicidade e
consumo no mundo contemporaneo em nivel mais amplo de contextualizacdo e
abrangéncia.

PALAVRAS-CHAVE: sociedade contemporanea; midia; publicidade; consumo.
TEXTO DO TRABALHO

O mundo contemporaneo caracteriza-se especialmente pelas incontaveis mudangas,
transformacfes e os muitos e novos desafios que entdo se apresentam a sociedade nos
tempos da contemporaneidade. Toda uma série de mudancas dadas no mundo, na cultura,
na arte, na estética, na ética, na politica, na economia, no trabalho, na ciéncia, na tecnologia,
na comunicagdo, nas midias, na linguagem, no consumo, nas relagBes interpessoais.
Movimentos importantes como a globalizacdo, a revolugdo das tecnologias da
comunicacdo, a hibridacdo das culturas, o universo das midias e do consumo, as novas
linguagens da publicidade, novos conceitos e representagdes de tempo e espaco, todos
ganham forma e sugerem novos comportamentos e entendimentos nas relagdes sociais e
culturais contemporaneas. Nessa nova e dindmica configuracdo de contextos, os autores e
concepcdes tedrico-filosoficas muitas vezes divergem em suas perspectivas quanto a
origem, & natureza, ao destino, a intensidade, ou ainda quanto ao significado das mudancas

e transformacgfes do mundo contemporaneo, mas todos parecem convergir, mesmo que em
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perspectivas diferentes, para a ideia de que a contemporaneidade traz em si algo de novo,
intenso, dindmico e, sem davidas, desafiador. E para além das diferentes perspectivas, do
posicionamento das diferentes concepgdes teorico-filosoficas, € interessante atentar para o
gue em conjunto elas tem a contribuir no sentido de possibilitar leituras mais amplas e
plurais dos multiplos e paradoxais contextos e fendmenos que caracterizam esse novo
mundo da contemporaneidade, em seu continuo movimento e transformacé&o.

Numa perspectiva que percebe as mudancas e transformacdes da contemporaneidade
enquanto movimentos gque tomam parte nos muitos e novos ciclos de continuidade da
modernidade, em suas conseqliéncias, exaltacOes e novas condic¢des, Harvey observa que
certamente foram muito significativas as mudancas ocorridas no que se refere as qualidades
da vida urbana, especialmente a partir das Gltimas décadas do século XX. Mas, o autor
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destaca: “... determinar se essas mudangas merecem o nome de ‘pds-moderno’ ¢ outra
questao”. (HARVEY, 2010:18) Nesse sentido, e procurando destacar o ambiente de dividas
e incertezas em que se colocam as diferentes possibilidades de interpretacdo do novo
contexto social contemporaneo que se apresenta, 0 autor atenta para uma eventual mudanca
ocorrida na estrutura dos sentimentos modernistas, considerando que pode mesmo ter
ocorrido processos de desconstrucdo ou superacdo de tais sentimentos, mas observa que
ainda é pouco o que pode ser explicado sobre certezas, coeréncias e significados dos novos
sistemas de pensamento que talvez os tenham substituido, o que torna dificil «... avaliar,
interpretar e explicar a mudanga que todos concordam ter ocorrido”. (HARVEY, 2010:47)
Uma das caracteristicas mais marcantes nos movimentos do mundo contemporaneo,
no contexto das mudancas, desafios, descontinuidades e renovacdes que Harvey apresenta
como a condi¢do pdés-moderna da modernidade, coloca-se a partir do fendmeno da
compressdo do tempo-espago e as consequéncias culturais de tal fenémeno, em que tempo e
espago supostamente deixam de existir enquanto “dimensdes materializadas e tangiveis da
vida social”. (HARVEY, 2010:265) Nesse sentido, Harvey sugere que o intenso processo
de compressdao do tempo-espaco que a sociedade contemporanea tem vivenciado nas
ultimas décadas tem causado grande impacto sobre as dindmicas das préaticas politico-
econbmicas, do equilibrio dos poderes de classes, e mesmo no todo da vida social e cultural
na contemporaneidade. (HARVEY, 2010:257) E, como observa o autor, uma das
consequiéncias mais importantes desse fendmeno € especialmente marcada pela aceleracéo,
volatilidade e efemeridade que a partir dai se coloca no contexto das modas, dos produtos,

das técnicas e processos de producdo, do trabalho, do consumo, das ideias, das ideologias,
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dos valores, das praticas sociais e culturais, assim como a énfase nos valores da
instantaneidade e da descartabilidade, dados especialmente no dominio da producdo e
consumo das mercadorias no mundo contemporaneo. (HARVEY, 2010:258)

Nesse contexto, a condicdo da pés-modernidade, segundo Harvey, e todo o
movimento de descontinuidades e desafios que ela representa nas novas dindmicas da
contemporaneidade, deve ser tomada, antes de qualquer tentativa de prévia definicdo, como
uma questdo mais profunda e que precisa ser cuidadosamente pensada. Nesse sentido o
autor observa que € possivel considerar-se 0 pos-modernismo enquanto uma condicdo
historico-geografica especifica, mas deixa, a partir dai, uma questdo a reflexdo: “que
espécie de condicao é ele e como deveriamos compreendé-la? (HARVEY, 2010:294)

Estabelecendo-se a partir deste ponto um paralelo com o pensamento de Giddens,
nesse sentido o autor observa que, ao se explorar a tematica do mundo contemporaneo e
todo o seu contexto de mudangas e transformagdes, ha que se “olhar novamente para a
natureza da propria modernidade”. (GIDDENS, 1991:13) Conforme observa Giddens, o
contexto de mudancgas e transformacdes vivenciado na contemporaneidade representa
menos a entrada em um periodo de pos-modernidade do que o alcangcar de um periodo em
que as conseqliéncias da modernidade se ddo mais plenas, radicais e universais do que em
outras épocas, e nesse mesmo sentido o autor destaca que é sim possivel perceber “... os
contornos de uma ordem nova e diferente, que ¢ ‘poés-moderna’; mas isto ¢ bem diferente
do que ¢ atualmente chamado por muitos de ‘p6és-modernidade’”. (GIDDENS, 1991:13)

Nessa perspectiva a questdo do tempo-espaco é também apresentada por Giddens
como uma das principais caracteristicas no movimento das transformacdes e
descontinuidades do mundo contemporaneo, onde 0 que 0 autor apresenta como o
fendmeno do esvaziamento do tempo e do espago marca definitivamente todo um cenario
de mudancas e reestruturagdes, inclusive a partir da criagdo de novas representagcfes sociais
de tempo, espaco e lugar. (GIDDENS, 1991:29) Nesse sentido, como observa Giddens,
tempo e espaco dilatados, esvaziados, reconfigurados, acabam por levar as rotinas do
mundo cotidiano a uma série de mecanismos de desencaixe, onde o espaco ganha novas
configuragdes, novos conceitos, e onde o local e o global passam assim a se dar como
cenarios de um mesmo lugar, em que organizacfes e instituicbes da modernidade sdo
capazes de fazer novas e continuas conexdes entre o local e o global, afetando

significativamente as rotinas e os cotidianos da vida contemporanea. (GIDDENS, 1991:30)
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Esse movimento dindmico e reciproco entre o global e o local, dado a partir das
multiplas e novas possibilidades de reconfiguracdo do espaco-tempo, aponta para outro
movimento igualmente marcante na dindmica do mundo contemporaneo: o fenémeno da
globalizagdo. Como destaca Giddens “a modernidade ¢ inerentemente globalizante” na
medida em que, nos tempos da modernidade, tempo e espago encontram-se muito mais
distanciados do que em qualquer dos periodos precedentes, enquanto as relagdes possiveis
entre individuos, sociedades e acontecimentos locais e distantes tornam-se cada vez mais
alongadas; e ainda mais especialmente na medida em que as mdultiplas possibilidades de
conexdo entre as diferentes regides e os diversos contextos sdcio-culturais colocam-se
enredadas nas dimensdes do planeta como um todo. (GIDDENS, 1991:76) Nesse sentido,
como complementa o autor, a globalizacdo poderia entdo ser definida como a
“intensificacdo das relagdes sociais em escala mundial”, interligando e aproximando
localidades distantes, contextos diferentes, em que acontecimentos extremamente locais
podem ser influenciados por fenémenos extensamente globais, e em que o inverso de tal
movimento pode ser igualmente verdadeiro. (GIDDENS, 1991:76)

Ainda no contexto do fenbmeno da globalizacdo e das novas reconfigurages do
local e do global, outro movimento importante na dindmica das sociedades contemporaneas
merece destaque: o processo de hibridacdo das culturas, como trata Canclini. As culturas
hibridas da contemporaneidade, como apresenta o autor, constituem-se no processo em que
as culturas passam a perder de vista os limites das suas fronteiras em face as multiplas
possibilidades que se abrem nos contatos e convergéncias com outras culturas.
(CANCLINI, 1997:348) Conforme observa o autor, no universo contemporaneo das
misturas, combinagdes e reconfiguracdes culturais, as artes, a masica, 0 cinema, as
expressdes e manifestagdes proprias de um povo sdo continuamente intercambiadas com
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outros povos € em que assim, nesse novo contexto, “.. as culturas perdem a relacdo
exclusiva com seu territério, mas ganham em comunicagdo e conhecimento”. (CANCLINI,
1997:348) Nessa dindmica, mesmo em contextos de reafirmagdo de movimentos locais e
culturas regionais, Canclini observa que o que vale para a diferenciacdo entre 0s povos ou
sociedades na contemporaneidade ndo é mais tanto o que se refere as delimitagdes de
fronteiras territoriais ou manifestacbes culturais, mas antes, uma diferenca entre
perspectivas locais de contemplacdo e assimilacdo do global, visto que no mundo

contemporaneo de culturas hibridas, como ressalta o autor, em geral “... todos reformulam

seus capitais simbolicos em meio a cruzamentos e intercambios” no momento em que tais
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culturas passam assim a “... interagir com as multiplas ofertas simbdlicas internacionais a
partir de posi¢oes proprias”. (CANCLINI, 1997:354)

Movimento semelhante, nesse sentido das novas combinacGes e reconfiguracfes
socio-culturais da sociedade contemporanea em contextos de globalizacéo, é sinalizado por
Giddens ao mencionar 0s processos de interacdo e interseccdo entre as diferentes
manifestacdes culturais dos diferentes grupos sociais, estilos de vida e niveis sécio-
econdmicos ou educacionais que compdem as sociedades em geral, destacando que em toda
parte, tanto nas regifes mais ricas quanto nas regides mais pobres do globo, é possivel
perceber as influéncias de processos mistos e simultaneos de desenvolvimento,
subdesenvolvimento e superdesenvolvimento, reconfigurando significativamente 0s
contextos sociais e culturais contemporaneos em seus cotidianos. Como bem observa o
autor, no todo da cultura, na arte, na moda, na alimentacdo, na politica, na religido os
“guetos” e as “comunidades de gosto”, locais e transnacionais, unem-se de forma ativa,
reciproca e crescente, na reconfiguracdo dinamica e heterogénea das sociedades do mundo
contemporaneo. (GIDDENS, 2012:279)

A contemporaneidade assim se apresenta em meio a todos esses movimentos de
mudancas, transformacdes, reconfiguracfes, experimentacGes, paradoxos, duvidas e
incertezas. Nesse contexto Giddens observa que se é verdadeiro o fato de que a sociedade
atual esteja se encaminhando para uma nova fase, de pds-modernidade, isso significa que o
movimento do desenvolvimento social estaria assim deslocando as estruturas e institui¢coes
da modernidade rumo a um “novo e diferente tipo de ordem social”. (GIDDENS, 1991:56)
No entanto, como também observa o autor, tal fendmeno em emergéncia parece representar
ainda algo como que o desenho de uma ordem nova, pds-moderna, mas que estaria ainda
por vir, como 0 novo que se coloca a caminho. (GIDDENS, 1991:63)

Neste momento, e no sentido de se tentar buscar diferentes possibilidades de leitura
para 0s novos contextos e desafios da contemporaneidade, desloca-se um pouco o foco das
nocOes e conceitos de pos-modernidade ou de modernidade continuada para se explorar
com maior atencdo a nocdo de hipermodernidade, como trata Lipovetsky, uma vez que
nesta perspectiva as mudangas e transformacbes do mundo contemporaneo sao
especialmente contextualizadas no universo dos fendmenos do capitalismo globalizado, das
tecnologias, das redes digitais, da comunicacdo, das midias, da moda, do mercado, da

publicidade e do consumo, dos individuos e sociedades na cultura-mundo.
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Conforme a interpretacdo de Lipovetsky, a pos-modernidade, para além das muitas
discussoes e teorizagdes dadas no sentido de se tentar qualificar esse novo estado e contexto
cultural das sociedades desenvolvidas, representou ndo mais que um periodo transitorio
dentro da prépria modernidade; um periodo que ja é findo e ndo significou em si a
superacdo da modernidade. (LIPOVETSKY, 2004:52-53) Lipovetsky apresenta assim 0sS
novos contornos de uma modernidade ndo superada, pelo contrario, modernidade
reinventada, modernizada e ainda mais plena; estado em que se eleva como que uma
segunda modernidade, desregulamentada e desregulamentadora, globalizada e globalizante:
“Tinhamos uma modernidade limitada; agora, ¢ chegado o tempo da modernidade
consumada.” (LIPOVETSKY, 2004:54) Em meio aos multiplos processos hiperbolicos e as
novas logicas do extremo, nasce uma nova sociedade moderna em que, como bem destaca o
autor, trata-se agora ndo mais de romper com a tradicdo para alcancar a racionalidade do
moderno, mas sim de se “modernizar a propria modernidade”. (LIPOVETSKY, 2004: 56)

O mundo hipermoderno, como trata Lipovetsky, é essencialmente marcado pelos
fendmenos do capitalismo globalizado, a universalizacdo das tecnologias, o individualismo
exacerbado e a sociedade do hiperconsumo, dados como que pdlos estruturantes no desenho
das novas configuracBes sécio-culturais e politico-econémicas da contemporaneidade.
(LIPOVETSKY, 2011:32) Nesse sentido, a hipermodernidade caracteriza-se especialmente
pelo protagonismo do consumidor na busca do bem-estar material e emocional em suas
experiéncias de consumo, no exercicio de sua individualidade paradoxal, e no contexto de
sociedades reestruturadas pela temporalidade do efémero e pela l6gica da moda - que
coloca o movimento acima da tradicdo, as felicidades privadas acima das ac¢des coletivas,
que substitui o sonho do futuro pelo éxtase do presente sempre renovado e vivificado.
(LIPOVETSKY, 2004:60) Como descreve o autor, nasce a partir dai toda uma cultura de
base hedonista e psicologista, “... que insita a satisfacdo imediata das necessidades, estimula
a urgéncia dos prazeres, enaltece o florescimento pessoal, coloca no pedestal o paraiso do
bem-estar, do conforto e do lazer”. (LIPOVETSKY, 2004:61)

No contexto hipermoderno da sociedade-moda, como trata Lipovetsky, as antigas
I6gicas do capitalismo de producdo ddo lugar a uma nova economia de consumo e
comunicagdo de massa; nasce uma nova sociedade, estruturada na esséncia do efémero, da
renovacdo e da seducdo. Em toda parte destacam-se as novas légicas da obsolescéncia
acelerada das modas e dos produtos, combinadas aos mdultiplos, dindmicos e sempre

variados mecanismos da seducdo. Nesse contexto, como complementa o autor, ao se fazer
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presente em campos cada vez mais amplos e diversos da vida social contemporanea, a
forma-moda generalizada acaba assim por instituir o presente como temporalidade sdcio-
cultural prevalecente e predominante. (LIPOVETSKY, 2004:60) A temporalidade do
presente e a regra do efémero passam assim a orientar todo 0 movimento do consumo, da
cultura, e da vida como um todo na sociedade-moda, onde, a partir dai, como bem observa
Lipovetsky, o novo torna-se uma espécie de poder social e cultural, sempre presente e
essencial. (LIPOVETSKY, 2009:212)

A paix&o hipermoderna pelo novo, a novidade, a diversidade, todo esse movimento
de hiperofertas e hiperescolhas, como observa Lipovestsky, tem em seu paralelo o
fendmeno da individualizagdo dos sujeitos: o hiperindividuo como sujeito das proprias
escolhas no consumo e na vida. O valor do novo, da novidade e diversidade, como bem
observa o autor, se coloca em paralelo com todo o apelo da individualidade, da
personalidade e autonomia privada, uma vez que o culto das novidades e a liberdade das
escolhas trazem a tona o sentimento de independéncia dos individuos, a partir de agora
determinados ndo mais a partir ou em funcéo de legitimidades coletivas e tradicionais, mas
a partir de movimentos préprios de sua razdo e emogédo. (LIPOVETSKY, 2009:212-213)

Nesse sentido vale acrescentar, como destaca Lipovetsky, que esse hiperindividuo,
orientado que é por todos 0s movimentos sedutores da sociedade-moda, do universo das
midias, das experiéncias do consumo, ndo ¢ ele “... o reflexo fiel das logicas hiperbdlicas
mediatico-mercantis [...] tanto quanto ndo é o produto mecanico da publicidade”. Outras
motivacOes, ideais e referenciais, como a familia, o trabalho, os amigos, continuam
paralelamente e simultaneamente a orientar o hiperindividuo em suas escolhas e decisoes.
(LIPOVETSKY, 2004:82) E neste ponto seria valido aqui um paralelo com a abordagem
apresentada por Canclini sobre consumo e cidadania, onde o autor observa que hoje ja é
possivel ver o consumo como um processo bem mais amplo e complexo do que
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simplesmente uma relacdo entre meios manipuladores e doceis audiéncias.”
(CANCLINI, 2010:59) Tanto nas relagbes de consumo quanto nas relacdes entre os
individuos e as midias, como destaca o autor, ha que se considerar processos de mediacao,
reconhecer a presenca de mediadores. (CANCLINI, 2010:59-60)

Para além de todos os aspectos caracteristicos e marcantes da hipermodernidade, no
entanto, e como bem observa Lipovetsky, vale destacar que essa hipermodernidade se
coloca a0 mesmo tempo como a contemporaneidade dos paradoxos. A sociedade da moda,

do novo, do efémero, dos prazeres imediatos, do presente perpétuo, das felicidades
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individuais, do lazer, do hedonismo, da frivolidade, do consumo emocional, da seducéo, do
carpe diem, é também a sociedade da inseguranca, dos medos, da ansiedade, do stress, da
preocupacao com o futuro, dos cuidados com a salde e a alimentacdo, da busca pela eterna
juventude, do medo de envelhecer. Conforme descreve o autor, mesmo em sendo verdade
que as febres consumistas das satisfacGes imediatas e das aspiracGes ludico-hedonistas ndo
tenham desaparecido e que estejam elas, ao contrario, ainda mais presentes nos cotidianos
da contemporancidade, é também verdade, como complementa o autor, que elas agora “...
estdo, contudo, envoltas por um halo de temores e inquietagdes”. A hipermodernidade
representaria assim, nesse sentido, nem tanto o foco no instante, no aqui e agora, COmo mais
o declinar de um presente diante de um futuro que se tornou extremamente inseguro, incerto
e imprevisivel. (LIPOVETSKY, 2004:71)

Nessa perspectiva, € a partir dos paradoxos dos tempos hipermodernos que se coloca
0 contexto da sociedade do hiperconsumo: universo da expressdo emocional, sensorial e
paradoxal dos hiperconsumidores, das hipermercadorias, da mercantilizacdo das
necessidades na era do consumo-moda. Na visdo de Lipovetsky o fendmeno do
hiperconsumo € justamente o que dd o tom da hipermodernidade no contexto
contemporaneo, esse fendmeno em que a “... dindmica de expansdo das necessidades se
prolonga, mas carregada de novos significados coletivos e individuais [...] a era do consumo
de massa mudou de fisionomia, eis que chega a uma nova fase de sua histéria secular”.
(LIPOVETSKY, 2007:24-25)

Segundo o autor, essa nova fase histérica e reinventada do consumo representa o
que se poderia assim chamar de uma era do hiperconsumo: onde o consumidor, na sua
individualidade extrema, muito além da dimensdo material dos produtos, passa a buscar um
nivel de experiéncia emocional de consumo, cercado de todos os paradoxos que levam as
transformac0Oes da vida social e cultural na contemporaneidade. Nesse contexto, em que
vem & luz novas aspiragdes, novos interesses e Novos comportamentos sociais e individuais,
Lipovetsky observa que, na medida em que vdo sendo desprezados os antigos habitos,
gostos ou particularismos de classe, os consumidores da sociedade do hiperconsumo
mostram-se mais livres, imprevisiveis e volateis, ansiosos por novidades, diversidade,
prazer e diversdo, mas também em busca de mais qualidade de vida, salde e comunicacéo,
consumidores mais conscientes, informados, e com melhores condi¢cdes de escolha e
decisdo diante da multiplicidade de ofertas do mercado; enquanto 0 consumo vai-se

ordenando e orientando cada vez mais na direcdo de critérios e gostos individuais.
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(LIPOVETSKY, 2007:41) Como descreve o autor, no paralelo de um capitalismo
globalizado e desregulamentado, surge agora ... um consumidor liberto do peso dos ethos,
dos hébitos, das tradi¢des de classe.” (LIPOVETSKY, 2011:57)

No entanto, assim como na propria esséncia do conceito de hipermodernidade e
mesmo nas bases da sociedade hipermoderna, trata-se aqui de um hiperconsumo que é
também em si um fenémeno paradoxal, vivificado a um s6 tempo tanto pela busca do
prazer, da diversdo, da emocéo, da continua renovacgdo, de um eterno rejuvenescer, quanto
pela angustia existencial por conta de um tempo perdido ou incerto, um futuro inseguro, o
medo de envelhecer. Como observa Lipovetsky, talvez esteja ai, na esséncia dos paradoxos
do hiperconsumo, o principal desejo do consumidor hipermoderno: o continuo renovar e
revivificar das suas vivéncias do tempo e do cotidiano, o constante renascer e reviver por
meio das mdltiplas novidades que se oferecem como que em simulacros de emocdo,
aventura e diversdo. Nesse sentido, como complementa o autor, tais sentimentos
representariam nem tanto a negagao da finitude ou da morte, mas antes “... a angustia de
fossilizar-se, de repetir, de ndo mais sentir.” (LIPOVETSKY, 2004:79-80)

Coloca-se assim todo um contexto de paradoxos nas bases das relac6es da sociedade
do hiperconsumo. Hiperconsumidores euféricos, felizes, emocionados, &vidos por
novidades, por sensacdes extremas e inusitadas, por fantasia e diversdo, mas a0 mesmo
tempo, ansiosos, medrosos, receosos das consequiéncias do seu consumo de excessos em um
futuro que se torna cada vez mais incerto. Como observa Lipovetsky, ndo é mais somente
no presente que se coloca a emogdo, a atencdo e o interesse do hiperconsumidor, mas
especialmente no futuro, agora colocado “no centro das inquietacdes e debates
contemporaneos”. (LIPOVETSKY, 2004:72) Nesse sentido, paralelamente ao universo do
consumo-emocao, a busca dos prazeres, da diversdo, do novo, da experimentacdo, o que
aparece € uma conduta de cada vez maior preocupacdo, vigilancia, monitoramento, controle
e prevencao, especialmente no que se coloca na dimensdo dos habitos alimentares, cuidados
com o corpo, saude, beleza e qualidade de vida, em que assim, como complementa o autor,
salde e longevidade sdo sentimentos que agora seguem de méos dadas com a supremacia
do depois sobre 0 aqui e 0 agora. (LIPOVETSKY, 2004:73)

E a partir do caréater paradoxal do hiperconsumo, como coloca o autor, que se pode
observar que, mesmo em um mundo mercantilizado de hiperofertas e hiperescolhas, as
I6gicas quantitativas do sempre mais, da ansiedade e da euforia ndo fazem desaparecer as

I6gicas qualitativas do melhor, do sentir e do refletir, estas, ao contrario, conquistam agora
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nova legitimidade social, como que na forma de um continuo aparecer de contratendéncias
e valvulas de seguranga. (LIPOVETSKY, 2004:82-83)

Novamente aqui seria interessante estabelecer um paralelo com as contribuicGes de
Canclini sobre as relacdes possiveis entre consumo e cidadania, uma vez que, como observa
0 autor, a dimensao do consumo cidaddo comega justamente quando o consumo ultrapassa
a sua dimensdo primaria de irracionalidade, de impulso emocional dos desejos, de
ansiedade por novidades, na direcdo de algo maior, que vai além, visando a qualidade, o
bem estar, a solidariedade, a mudanca, tanto numa esfera do que é individual quanto, e
muito especialmente, numa esfera do que € social. A partir dai, como bem descreve o autor
em complemento, o consumo ganha nova dimensdo: 0 consumo conquista como que uma
dimenséo reflexiva dos seus contextos, suas praticas e suas finalidades, em que, a partir
dessa nova dimensdo de cidadania do consumo, torna-se especialmente valida a reflexdo
que Canclini propde ao sugerir que “... devemos nos perguntar se a0 consumir nao estamos
fazendo algo que sustenta, nutri e, até certo ponto, constitui uma nova maneira de ser
cidaddos”. (CANCLINI, 2010:42)

Para além dos paradoxos hipermodernos, no entanto, a sociedade do hiperconsumo
representa uma nova era das relagdes com os objetos materiais. Como destaca Lipovetsky, o
consumo ja ndo representa a possibilidade do ter enquanto posse dos objetos como signos
de ostentacao, status, comparacdo, diferenciacdo social ou poder. Os individuos buscam
antes objetos para viver, para a propria satisfacdo, experimentacdo, emocao, prazer, alegria
e diversdo, que objetos para simplesmente ostentar ou exibir. (LIPOVETSKY, 2007:41-42)
As coisas, a partir do consumo, se ddo agora mais como possibilidades materiais de
experiéncias de felicidade individual, prazer, realizacdo pessoal, entretenimento,
envolvimento emocional, manutencdo da salde, prolongamento da juventude. Como bem
observa o autor em complemento: “O apogeu da mercadoria ndo € o valor signo diferencial,
mas o valor experiencial, o consumo ‘puro’ valendo ndo como significante social, mas
como conjunto de servigo para o individuo.” (LIPOVETSKY, 2007:43)

Nesse sentido das novas significacbes do consumo e dos objetos materiais no mundo
contemporaneo, seria interessante estabelecer-se aqui um paralelo com a abordagem
proposta por McCracken em seus estudos sobre cultura e consumo, em que, na
interpretacdo do autor, tudo o que envolve o universo do consumo estd essencialmente
relacionado ao universo da cultura: “Os bens de consumo nos quais o consumidor

desperdica tempo, atencdo e renda sdo carregados de significado cultural.” McCracken
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observa que os consumidores, a partir dos usos que fazem dos significados dos bens de
consumo, expressam categorias e principios culturais, cultivam ideias e ideais, criam ou
reforcam estilos de vida, constroem nogbes ou significacbes de si mesmos, promovem
mudancas sociais ou ainda sobrevivem a elas. (McCRACKEN,2003:11) Tais significados
dos bens de consumo, no entanto, como complementa o autor, encontram-se em constante
movimento e transformacdo no mundo cultural, em que os significados partem entdo do
universo da cultura para o mundo material dos bens de consumo, e destes, sdo extraidos
pelos consumidores em suas praticas e rituais de consumo para a construcéo e significacdo
de seus mundos individuais e coletivos. (McCRACKEN, 2003:15) E é neste ponto entdo
que se faz possivel estabelecer uma conexao com a nova relacdo dada entre os individuos, o
consumo e 0s objetos materiais no mundo contemporaneo, como exposto em Lipovetsky,
no momento em que também em uma perspectiva de abordagem cultural do consumo,
como propde McCracken, “os bens de consumo tem uma significagdo que vai além de seu
carater utilitario e de seu valor comercial”. (McCRACKEN, 2003:99)

Nesse contexto onde o hiperconsumidor passa entdo a ter uma nova relagdo com o
consumo e com 0s objetos materiais, ele é agora orientado mais no sentido de um consumo
emocional, que privilegia o sensorial, o estético, o sensivel, a experiéncia, a emogdo, como
individuo que, muito além de produtos, hoje busca nas marcas experiéncias afetivas, de
atratividade, sensorialidade, identificacdo. No universo do consumo emocional, como
observa Lipovetsky, o mais importante € fazer com que 0s consumidores vivam
“experiéncias afetivas, imagindarias e sensoriais”; ndo mais a funcionalidade fria, mas a
atratividade sensivel; a promessa incessante de uma “aventura sensitiva € emocional” ao
hiperconsumidor do mundo contemporaneo. (LIPOVETSKY, 2007:45) No entanto, como
Lipovetsky também observa, o conceito, a esséncia da experiéncia do consumo emocional é
algo que estaria ainda para além disso. Como descreve o autor, consumo emocional
representa, para muito além das estratégias e dos efeitos de uma tendéncia de mercado, ...
a forma geral que toma o consumo quando o essencial se da de si para si”. (LIPOVETSKY,
2007:45) E nesse sentido de uma concep¢do mais essencial e aprofundada da dimenséo
emocional do consumo, este entéo se coloca, como assim observa o autor em complemento,
como a significacdo da “... nova relacdo emocional dos individuos com as mercadorias,
instituindo o primado do que se sente”; a nova significagdo social e individual do universo
do consumo e gque acompanha todo o movimento de individualizacdo nas sociedades da
contemporaneidade. (LIPOVETSKY, 2007:46)
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No dominio do consumo emocional - tomado em toda sua possibilidade de
experiéncia ludica, de emocdo, fantasia, diversdo, encantamento, recriacéo,
rejuvenescimento, renovacao, sensibilidade e subjetividade — coloca-se entdo o contexto da
estética mercantil na sociedade do hiperconsumo, como rica possibilidade de expressdo
estética de produtos e marcas num universo em que, como destaca Lipovetsky, qualquer
que possa ser o valor ou o gosto contemporaneo pela qualidade, durabilidade ou
confiabilidade dos produtos, ou a importancia dada a essas caracteristicas, o sucesso de tais
produtos vai depender antes e em grande parte da sua dimensdo e apresentacdo estética.
(LIPOVETSKY, 2009:191-192) E apartir dai, com a dimensdo estética totalmente
incorporada aos processos de criacdo e elaboracdo dos produtos, como observa o autor em
complemento, a expansdo da forma-moda chega ao seu ponto maximo de realizacdo e

(3

expressao estética: “... o mundo dos objetos estd doravante inteiramente sob o jugo do
estilismo e do imperativo do charme das aparéncias.” (LIPOVETSKY, 2009:190)

Uma importante expressao da estética mercantil na hipermodernidade materializa-se
especialmente por meio da publicidade, tanto pelas possibilidades tecnologicas e midiaticas
de que ela dispbe em seus processos de criacdo, producdo e veiculagdo das mensagens,
quanto pelas possibilidades ludicas, fantasticas e emocionais dadas em seus processos de
multiplas e hibridas linguagens. Como destaca Lipovetsky, a publicidade contemporanea se
coloca como materializacdo expressiva de toda a dimensdo emocional do hiperconsumo, e
em que assim, no seu universo magico de seducdo, para além do charme estético, das
explicagdes técnicas, ou das descrices literais,

[...] a publicidade ndo seduz o homo psychanalyticus mas o homo ludens —
sua eficécia liga-se a sua superficialidade ludica, ao coquetel de imagens,
de sons e de sentidos que oferece sem preocupacdo com as coagdes do
principio de realidade e da seriedade da verdade. [...] nada precisa ser
decifrado, tudo esta ali imediatamente na simplicidade das astlcias, na
leveza das olhadelas: supressdo da profundidade, celebracdo das
superficies... (LIPOVETSKY, 2009:219)

Em um contexto de hipermodernidade e de hiperconsumidores, como Lipovetsky
observa, de individuos livres, com mdltiplas possibilidades de escolhas, ansiosos por
surpresas, novidades, experimentacdes, individuos tomados pelas emocdes, a publicidade se
da mais criativa, mais solta, mais expressa na dimensdo de um imaginario quase puro em
que a seducéo, agora completamente livre para expandir-se por si e em si mesma, ... exibe-
se em hiperespetaculo, magia dos artificios, palco indiferente ao principio da realidade e a
logica da verossimilhanga”. (LIPOVETSKY, 2009:217) Na tentativa de falar a esses
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hiperconsumidores, de emocionar e encantar, como complementa o autor, a seducdo
publicitaria se coloca menos em uma dimensdo de solicitude, atencdo ou gratificacdo, e
mais na dimensdo do ludico, da teatralidade, da superficialidade, da gratuidade do
superlativo. (LIPOVETSKY, 2009:217)

Essa mesma publicidade, no entanto, como ndo poderia deixar de ser em um
contexto de hipermodernidade, é também ela situada em uma dimenséo paradoxal. Nesse
sentido, novamente estabelecendo-se aqui um paralelo com o pensamento de Canclini, €
importante observar que, se por um lado o encantamento dos receptores ou consumidores se
da especialmente a partir dos recursos ludicos e emocionais das superproducdes criativas da
publicidade, por outro, em um contexto de consumidores-cidaddos — ou hiperconsumidores
paradoxais - a publicidade, a comunicacao nao poderia deixar de ir além de tal movimento
de seducéo nos seus processos de interagdes entre produtores e receptores. Como observa o
autor: “A comunicacdo nao ¢ eficaz se nao inclui também interagdes de colaboragdo ¢
transagdo entre uns e outros.” (CANCLINI, 2010:60) Conforme a interpretacao de Canclini,
todo o contexto das midias, da comunicacdo e do consumo ja nao representa mais um
espago de orientacdo unilateral, e em que “... hoje ¢ um espaco de interacdo no qual os
produtores e emissores ndo s6 devem seduzir os destinatarios, mas também justificar-se
racionalmente”. (CANCLINI, 2010:62)

Ainda no que se refere a presenca marcante da publicidade nos fenémenos
midiaticos do mundo contemporaneo, seria possivel estabelecer-se também aqui um
paralelo com o pensamento de McCracken, no que, a partir da sua abordagem sobre as
relacdes entre cultura e consumo, o0 autor apresenta a publicidade como importante canal
por meio do qual “... o significado esta constantemente fluindo, em seu movimento do
mundo culturalmente constituido para os bens de consumo” e em que, por meio dos
anuncios, das pecas e campanhas publicitarias, das multiplas e diversas estratégias da
comunicagdo e do marketing, “... bens antigos e novos estao constantemente destituindo-se
de velhos significados e assimilando outros”. (McCRACKEN, 2003:109) Ao mesmo tempo
em que, como destaca o0 autor, os consumidores se colocam como participantes ativos nesse
processo, como presengas essenciais nos movimentos de transferéncia dos significados dos
bens de consumo (originados no mundo culturalmente constituido e dados ai a partir da
participacao da publicidade) para os seus universos culturais individuais e coletivos em seus
cotidianos. Somente os consumidores, leitores, receptores, como observa 0 autor em

complemento, sdo capazes de efetivar essas transferéncias de significados a partir das suas
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leituras e das suas praticas e rituais de consumo, e em que, nessa medida, a publicidade se
colocaria entdo para os consumidores como uma espécie de “léxico dos significados
culturais correntes”. (McCRACKEN, 2003:109)

O contexto midiatico de modo geral, retomando-se a abordagem proposta por
Lipovetsky, ndo somente no que toca & publicidade, mas no que se coloca em todas as
dimensdes da midia: conteudo, entretenimento, informacdo, consumo, interacéo,
interconexdo, tecnologia, a linguagem digital, tudo isso, conforme assinala o autor, vem
marcar de forma decisiva 0 mundo hipermoderno, onde todo o planeta a um sé tempo esta
conectado, onde com a proliferacdo das tecnologias e das telas 0 mundo se transforma em
hipermundo. (LIPOVETSKY, 2011:76)

No entanto, todo esse universo midiatico das mdltiplas e novas telas, das infinitas
possibilidades de interacdo, interconexdo e de trocas mdltiplas entre individuos e grupos,
conforme sinaliza Lipovetsky, vem modificar ndo somente o contexto da sociedade em
geral e da vida dos individuos em particular, como também modifica em esséncia 0s usos e
0s modos de acesso a cultura; deslocalizando, dessincronizando e desregulando o espaco-
tempo da cultura. (LIPOVETSKY, 2011:80)

O universo contemporaneo da cultura, ndo podendo mais ser tomado simplesmente
como uma superestrutura de signos decorativos de um mundo “real”, como bem observa o
autor, se coloca agora na dimensdo de uma cultura do tecnocapitalismo globalizado, das
industrias culturais, do consumo generalizado, das midias e dos fendmenos midiaticos, das
redes digitais de comunicagdo, como que em uma hipercultura universal que transcende
fronteiras, confunde e supera dicotomias, reconfigura 0 mundo, as culturas e as sociedades.
(LIPOVETSKY, 2011:07) Nessa dimensdo conceitual da cultura-mundo em que, como
destaca Lipovetsky, tal cultura passa a se colocar especialmente no campo da
universalizagdo dos fendmenos midiaticos e comunicacionais, marcada como uma “era da
formidavel ampliagdo do universo da comunicagdo, da informacdo, da midiatizagdo”, ela
vem assim representar um novo contexto histérico, social e cultural contemporéneo, como
“estagio supremo, mercantilizado da cultura.” (LIPOVETSKY, 2011:10)

Nesse contexto de um modo geral, para além do universo do consumo e numa Vvisao
mais ampla do universo sdcio-cultural contemporaneo, é importante observar que em
muitos aspectos a contemporaneidade paradoxal é marcada por mudancas e transformacées
dadas nos mais diversos campos da acdo e do conhecimento humanos. Assinalam-se nesses

tempos e em diferentes contextos, como trata Lipovetsky, movimentos progressivos dados
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sob os signos da desestabilizagdo, desestruturagédo e descontinuidade, da desconstrucao,
desarticulagdo e desregulamentagdo. (LIPOVETSKY, 2011:193) No entanto, passado 0
momento das grandes desestruturagdes, como o autor destaca em complemento, “... estes
tempos sonham com religamentos, com reconciliagdo entre passado e presente, arte e
indUstria, técnica e natureza, sabedoria e desempenho, autoridade e inovacdo, tradicéo e
liberdade, consumo e solidariedade. O mundo estd em busca de novas regulacdes”.
(LIPOVETSKY, 2011:195)

Nessa perspectiva, e partindo-se do referencial tedrico-filoséfico apresentado sobre
0S nNovos contextos e desafios da contemporaneidade, em sua relagdo com os fen6menos da
midia, da publicidade e do consumo, talvez seja possivel contribuir, ainda que de forma
breve e limitada, para um panorama de estudos mais contextualizados e abrangentes, em
que a publicidade, para além dos seus prdprios contextos, se dé também considerada sobre
0 complexo e dindmico pano de fundo que complementa e enriquece as suas dimensdes

enquanto fendmeno miditico, cultural e social no mundo contemporaneo.
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