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Resumo

Este artigo visa abordar as inter-relacdes entre a teoria pds-moderna, a arte (pop art,
performance, happening, tropicélia etc) e o consumo, posteriormente aplicando estes
fendbmenos a publicidade e propaganda e ao jornalismo. Outros pontos como a
fragmentacdo do sujeito, a questdo do corpo e da identidade, também serdo paralelamente
abordados para enriquecer a discussdo. A fim de garantir a qualidade da andlise, foram
utilizados autores dos mais diversos campos, como Walter Benjamin (1985), Lucia
Santaella (2003, 2004), Jean Baudrillard (2010) e das artes como Giulio Argan (1992).
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Introducéo

A convergéncia entre comunicacdo e arte e sua expressdo nos diferentes campos do
conhecimento pode ser reconhecida como um sintoma de um conceito maior que envolve a
relacdo tempo e espaco atual, a p6s-modernidade. Nesse sentido, o pds-moderno se
constitui em um momento de fluidez, onde as fronteiras entre as diferentes areas do
conhecimento se desfazem, permitindo que se concretize esse processo de convergéncia. E

também nesse momento que podemos observar a utilizacdo da Cultura como estratégia de
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seducdo ou como produto. E 0 que enfatiza Jameson a cerca da nova configuracio da
cultura enquanto produto.

na cultura pos-moderna, a propria “cultura” se tornou um produto, o mercado
tornou-se seu préprio substituto, um produto exatamente igual a qualquer um dos
itens que o constituem: o modernismo era ainda que minimamente e de forma
tendencial, uma critica a mercadoria e um esforgo de forca-la a se auto-transcender.
O pob6s-modernismo é o consumo da prépria producdo de mercadorias como
processo. (JAMENSON,2007, p.14)

Nessa nova configuragdo, € possivel notar que as representacées culturais e artisticas
que anteriormente distanciavam-se da questdo consumista, pois havia uma distingéo clara
entre bens industriais e bens culturais passam, com a chegada da p6s-modernidade, passam
a se inserir neste novo processo e elevar o consumo para além da factualidade e lanca-lo
cada vez mais para o campo do simbolico.

A comunicacgdo se insere nesse processo dos aspectos do consumo, do corpo, da
convergéncia e da pds-modernidade em si, encontrando novos formatos e estabelecendo
novos paradigmas. O seguinte trabalho ird perpassar os conceitos de pds-modernidade,
consumo e corpo e dentro do &mbito da convergéncia entre comunicacao e arte, relacionar

algumas manifestaces dentro da atuacdo jornalistica e publicitéria.

Pos-modernidade e confluéncias

Antes tudo é necessario, primeiramente, entender a polémica que existe em torno do
termo “p6s-modernidade”. Durante um longo periodo, imperou como forga motora
intelectual a ideia de modernidade que, essencialmente, quer dizer “romper com o passado”,
fato muito bem verificado nas artes, onde uma corrente contrapde-se veementemente a
outra. Quanto mais diferente uma corrente era da anterior, mais bem sucedida era em sua
ideologia.

Entretanto, com o aparecimento de uma ordem econémica chamada de pos-
industrialismo, nos anos 1940-50, nos Estados Unidos, aparecem, aqui e ali, sintomas desse
mal-estar: contracultura, revolucéo verde, informatizacdo da sociedade, pos-colonialismo e
pos-industrialismo, associados a queda das grandes ideologias modernas e de ideias centrais
como histodria, razdoe progresso. Agora, 0s campos da politica, da ciéncia e da tecnologia,
da economia, da moral, da filosofia, da arte, da vida cotidiana, do conhecimento e da
comunicacdo vao sofrer uma modificacdo radical. P6s-modernidade € a expressao do

sentimento de mudanga cultural e social correspondente.



g 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

Para David Harvey (2012), discutir o tema e elaborar algo sobre a pds-modernidade
em si € algo dificil justamente por ainda estarmos vivendo este momento, entretanto o autor
acredita que o tema surgiu em meio a construgdo e exibicdo de imagens politicas e de uma
nova formacao de classe social. InUmeras foram as influéncias que marcaram essa transicao
entre elas: a volatilidade e efemeridade de modas, produtos, técnicas, ideologias, valores; a
Construgdo de novos sistemas de signos e imagens; e 0s materiais de producdo e
reproducdo das imagens, tornando-se foco de inovacao; e como principal ponto quanto as
caracteristicas deste momento, Harvey explana a compreensdo do espago-tempo, oriundo da
transicdo do fordismo para a acumulagéo flexivel, o que mais tarde propiciara o surgimento
da sociedade da abundancia.

Concordando com Bauman (1998) quando ele afirmar que h&d uma coisa de
irreversivel na pds-modernidade: as conexdes, as relagdes, as interdependéncias, as
comunicacOes espalhadas em todo o mundo que criam um momento no qual todos nds
dependemos uns dos outros, mesmo que nao deixe explicito se este momento é o inicio de
uma nova forma de vida que vai durar séculos, ou se € um periodo de transicdo de um tipo

de ordem social para outro tipo de ordem social.

A fragmentacéo do sujeito

Durante um longo periodo da histéria o sujeito esteve no centro dos debates. 1sso se
deu principalmente devido a valoriza¢do da racionalidade e do pensamento como entidades
definidoras do homem. Essa supervalorizagdo do sujeito pode ser vista como uma reacdo da
ciéncia, principalmente de pensadores humanistas como Descartes, aos regimes religiosos e
as limitacBes que os dogmas impunham ao desenvolvimento cientifico. Pensar é o que
define a existéncia e nos separa das outras criaturas. Neste processo, 0 sujeito é criado como
tendo uma identidade universal, transcendente. Ele é algo a parte do mundo tangivel, do
corpo e dos objetos.

O corpo, por sua vez, a partir da corrente cartesiana, era visto como algo separado,
inferior, que ndo poderia interferir no mundo, visto que esta misséo era realizada por
esforgcos mentais. Questdes como sexualidade, desejo, entre outras, ligadas diretamente a
corporeidade foram deixadas de lado. Esta subjugacao perdurou por séculos e foi ela quem
ajudou a fundar as bases para a construcdo de todo o pensamento filoséfico até boa parte
dos séculos XIX e XX.
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Os primeiros pontos de ruptura se ddo com teorias de campos como a psicanalise e a
linguistica, que mostram que o sujeito é fruto de uma construcao imaginaria e simbdlica, e a
influéncia das questdes identificatorias, das posi¢Bes discursivas e do desejo em sua
constituicdo. De outras perspectivas, 0s estudos sociologicos e antropolégicos mostram as
forcas do contexto social e também o papel da cultura.

No campo artistico, a Pop Art vem reforcar essa crise, porém vendo por outro
angulo, tomando como ponto de ruptura o papel dos objetos desfigurados pela sociedade de
consumo em signos, cuja crise reverbera no sujeito, como coloca Argan:

A Pop Art, em suma, assinala o ponto de chegada do processo de degradacdo e
dissolugcdo do objeto enquanto termo individualizado num dualismo cognitivo, em
gue o0 outro termo é o sujeito, a pessoa; naturalmente, é também a degradacéo e
dissolucédo da pessoa enquanto sujeito, cuja atividade pensante fundamental consiste
em por as coisas como diferentes de si, como objetos. Visto que, o objeto é sempre
“distinto” no contexto do real, a regressdo do objeto a coisa comporta uma condigdo
de indistingdo e, portanto, a regressdo da nogao distinta de espaco a nogdo indistinta
de ambiente. E, pois, o fim ou a negacéo radical, da concep¢do humanista, para a
qual a arte era distin¢do entre sujeito e objeto e definicdo de sua relacdo a0 mesmo
tempo espacial e dialética (1992, p. 579).

Comeca-se entdo a questionar a ideia de uma identidade fixa e a pensar em
“identidades” e “sujeitos”. Sendo identidade, segundo Stuart Hall (2002), aquilo que atua
como uma forma de mediacdo entre 0 mundo pessoal e 0 mundo publico internalizando, e
também expressando valores e sentimentos do subjetivo (sujeito) para o objetivo (mundo

social e cultura), ¢ em suma aquilo que “costura o sujeito a estrutura” (2002, pg .12)

Hall afirma ainda que pensar em uma identidade “plenamente unificada, completa,
segura e coerente ¢ uma fantasia” (ibidem p. 13). Sendo assim, mesmo que muito se tenha
feito para ignorar o corpo, sua ascensao as tonicas filosoficas foi inevitavel, tendo em vista
0s rompimentos que decorreram de toda a crise em que 0 sujeito, a razdo e, por que ndo
dizer, a propria modernidade se encontravam.

A emocéo, o abstrato, o desconhecido e o corpo, que apesar de sua factualidade
também sdo “produtos discursivos”, como aludiu Foucault, passam a ser objeto de estudos
constantes, tanto no meio académico quanto na sociedade de consumo, e mais ainda nas
artes. E importante ressaltar que: tanto quanto o sujeito, 0 organismo ndo é absolutamente
constante. Ele tdo pouco é estabilizado em si mesmo, nem fixo no lugar. Tanto quanto o
sujeito, ele ndo passa de uma variavel em modificacdo continua e aberta (SANTAELLA,
2004, p.24).
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A partir disso, podemos entender a centralidade que o corpo ocupou desde entdo na
esfera do consumo e também de suas interelagbes com a comunicacdo e as artes 0 que
possibilitou, conforme veremos , o estabelecimento da chamada sociedade de consumo.
Consumo

O fordismo juntamente com o liberalismo (e, ap6s a crise de 1929, com o
neoliberalismo) instituiu na Idgica da producdo vertiginosa de bens. Todavia, com uma
variedade cada vez maior de produtos e 0s avancos de areas como a publicidade, a
diferenciacdo passou a ser um fator definidor e vender, portanto, passou a ser mais do que
meramente oferecer um produto a um consumidor. Comecou-se a atribuir-lhes adjetivos
abstratos como “felicidade” e “jovialidade” tornando o consumo mais simbolico do que
pratico.

Em seu livro “A Sociedade de Consumo” (2010), Baudrillard, explana as origens do
consumo das sociedades pds-industriais. Segundo ele, a verdadeira I6gica do consumo é a
“manipulagdo dos significantes sociais” onde um dos pontos levantados pelo autor parte do
seguinte principio:

Nunca se consome 0 objeto em si (no seu valor de uso) — os objetos (no sentido
lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo quer filiando-o
no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo
grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior (BAUDRILARD, 2002. p 66).

Essa felicidade mensuravel, disponivel a todos de modo hipoteticamente igualitério
(visto que a possibilidade de compra ndo configura necessariamente a sua realiza¢éo) ¢ um
dos mitos que a sociedade de consumo utiliza para cativar os individuos.

Quando o consumo passa do campo dos objetos para o das imagens tudo pode ser
vendido, desde os corpos das modelos até emocdes. Isso porque hoje, na pds-modernidade,
uma das questdes principais gira em torno do consumo, porém nao da forma tradicional,
como afirma Featherstone (2007, p. 122): “O consumo, portanto, ndo deve ser
compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades materiais, mas
primordialmente como consumo de signos”.

A associagdo com o campo artistico torna-se assim inevitavel, pois torna tudo mais
visualmente atrativo, e os anincios com textos infindaveis dao lugar a uma Unica imagem
conceitual permeada por signos que expressam diferentes aspectos de um produto. As
empresas se esforcam cada vez mais para criar uma comunicacao atrativa, diferenciada e ao
mesmo tempo imersa em seu contexto social e cultural de modo a estimular nos individuos

uma identificacdo com o que consomem.
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O consumo simbdlico é uma fonte inesgotavel, pois pressupde a satisfacdo de uma
falta que coisa alguma é capaz de preencher e nos pde nesta ldgica deturpada que diz que o
que nos falta é o que mercado oferece, tornando a satisfagdo tdo descartavel e passageira

quanto a propria vida atil das mercadorias.

O corpo para consumo

A redescoberta do corpo é o principio para pensarmos 0 consumo do corpo. Durante
a ldade Meédia, todas as heresias tinham algum ponto de reinvindicacdo sobre a questdo
carnal, fosse ela sobre ressureicdo antecipada dos corpos ou sobre as questdes da
sexualidade mistificadas pelos dogmas religiosos tempo, colocando-se como uma critica ao
sagrado, visando maior liberdade, verdade e emancipacgdo. Essa dessacralizagdo do corpo
atravessou toda a era ocidental conforme vimos no processo de fragmentacgéo do sujeito.

Refletindo com base na obra de Baudrillard, percebe-se que atualmente este
processo caminha para a ressacralizacdo (BAUDRILLARD, 2010, p.179). Temos o culto ao
corpo em capas de revista, no cinema, na televisdo, nas radios, nas academias, nas obras
literarias e etc.

Para Baudrillard, ndo devemos nos enganar com esta liberdade dada ao corpo, pois
isso traduz a substituicdo das ideologias inadequadas por um sistema produtivo evoluido,
mas incapaz de assegurar a integracdo de uma ideologia moderna mais funcional. O corpo
transforma-se num duplo investimento e privilégio — “o mito diretor da ética do consumo”
(BAUDRILLARD, 2010, p.180). Percebe-se o corpo estreitamente vinculado as finalidades
da producdo enguanto suporte (econémico), como principio de integracdo (psicologica)
dirigida ao individuo e a maneira de estratégia (politica) do controle social.
(BAUDRILLARD, 2010, p.180).

A partir do entendimento da importancia que o corpo tem na dindmica da sociedade,
é possivel fazer conexdes com outras areas, a saber, a comunicacao e as artes, e perceber,
por meio das producdes destas, a visdo que possuem sobre o corpo e como ele atua nelas

para quebrar, criar ou reforcar paradigmas dentro da sociedade de consumo.

Pop-art e arte pés-moderna

As tensdes entre arte e sociedade de consumo tiveram inicio logo na virada do
século, ainda durante a | Guerra com os dadaistas e mais fortemente no ready made, onde,

segundo Giulio Argan (2006), por vezes, retira-se o valor estético de uma obra
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questionando a veneracdo exacerbada e leiga que tem determinadas coisas. Com a
banalizacdo e facil manipulacdo da arte por meio da reprodutibilidade, atribui-se valor a
objetos industriais elevando-os a categoria de arte onde o conceito (trabalho mental) é
superior ao processo produtivo.

Apos a segunda guerra mundial, com a crise europeia e 0 poder que os Estados
Unidos conquistaram tornou-se inevitavel a ascensdo deste como poténcia. A prosperidade
econdmica oriunda do neoliberalismo e a celebracdo da cultura do consumo, representada
traducdo no “american way of life” ® logo possibilitou uma dominacdo também no campo
artistico. Simbolos, personagens e manifestacdes da cultura de massa comegam a ganhar
ainda mais destaque nos salGes. A colagem “Just what is it that makes today’s homes so
different, so appealing?” (em portugués: o que exatamente torna os lares de hoje téo
diferentes, tdo atraentes?)’ , de Richard Hamilton, pode ser considerada um marco nesse
segundo momento de enfrentamento ou acomodacéao que foi 0 movimento da Pop Art.

Apesar de 0 nome Pop Art significar arte popular, a arte feita ndo nasce das camadas
populares e sim da cultura de massa. A grande problematica é que, ao fazer esse caminho
inverso (do mundo para o imaginario), gera-se uma crise nas préprias bases filosoficas do
fazer artistico.

A Pop Art nasceu em Londres, Inglaterra, no ano de 1952, com o Independent
Group (IG). O grupo é conhecido como precursor desse movimento e 0s principais artistas
que o formavam eram Laurence Alloway, Smithson, Richard Hamilton, Eduardo Paoozzi e
Reyner Banham. Ja nos Estados Unidos, onde a pop art comegou a se popularizar em 1960,
os artistas nao se organizavam em um grupo bem definido. Foi em Nova York, que o
movimento artistico ganhou forca.

O interessante da Pop Art é a apropriacdo e satira que ela faz da ao consumo,
reproduzindo a arte tal como as mercadorias e transformando as mercadorias em objetos
artisticos, como a Coca-cola e as Sopas Campbell em suas obras. Questionando os limites
entre os campos comercial, social e artistico, explicitando sem pudores a tensdo recorrente
da p6s-modernidade.

A questdo da reprodutibilidade que tomou corpo nas discussdes levantadas por

Walter Benjamin e do consumo de massa que a Pop Art incorporou tiveram um impacto

8 Livre traducdo das autoras
®Livre traducdo das autoras
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maior no campo artistico (principalmente no que tange as artes plasticas) do que na
sociedade enquanto forma de critica.

Na realidade, a Pop Art mais ajudou o sistema do que o contestou, tendo em vista
que os quadros, tal como os produtos, eram agora “consumidos” tanto do ponto de vista de
serem descartaveis (copias de coOpias) quanto na rapidez com a qual eram esteticamente
percebidos, tal qual objetos nas prateleiras dos supermercados. Olhar para uma obra de arte
e nao refletir sobre ela é no fim, destitui-la de seu papel etéreo e sublime, como objeto que
se valoriza e ndo que se desgasta ao longo tempo. Sendo assim, mesmo com as criticas que

trazia, a Pop Art acabou por cair na obsolescéncia da qual ria.

Enquanto a Pop Art preocupava-se com 0s objetos de consumo, paralelamente a ela
surgiam movimentos que vinham reivindicar a centralidade do corpo no campo artistico. O
COrpo sempre esteve em maior ou menor grau presente nas artes, principalmente por meio
de representacdes. Todavia, com a fragmentacdo do sujeito, a contestacdo do hermetismo
racional e a aparente faléncia de valor dos objetos artisticos inauguram-se novas formas de
expressao voltadas para a modificagdo do ambiente, do corpo, a exaltacdo da efemeridade
do tempo e também a interagdo com o publico.

Se 0 mercado invadiu o imaginario, certamente com as performances e happenings a
arte iniciou sua (re)tomada do corpo, este que esta impregnado pelas normas do capital e é
também, como se percebe na obra de Braudrillard, um objeto de consumo.

E importante ressaltar que a definicio de conceitos esbarra no proprio carater
contestador e multidisciplinar de alguns destes movimentos. Por ndo ser este debate
conceitual o foco do presente artigo, serdo usadas por motivos praticos, as definicdes
encontradas em Santaella (2004) e também nas relagcBes conceituais percebidas no
documentario “The Artist is Present” que retrata a artista Marina Abramovic.

As performances tém um carater mais interativo com o publico, sem ele a obra ndo
existe, aspecto que fica claro na obra que da nome ao filme, na qual no meio do MoMA
(Museu de Arte Moderna de Nova York), a artista coloca uma mesa com duas cadeiras,
sentando-se em uma delas e convidando o publico a sentar-se na outra e desfrutar da cartase
estética. Este conceito participativo também pode ser aplicado as instalagdes dos brasileiros
Lygia Clarck e Hélio Orticica.

Inspirada pelos movimentos artisticos acima citados e pelo neoconcretismo
brasileiro que vinha romper com a: “arte ndo-figurativa ‘“geométrica” (neoplasticismo,

construtivismo, suprematismo, Escola de Ulm) e particularmente em face da arte concreta
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levada a uma perigosa exacerbagdo racionalista” (Manifesto Neoconcreto, 1959) surge no
Brasil, em 1967, a Tropicélia. Nome da obra de Hélio Orticica que o cantor Caetano Veloso
posteriormente utilizou para nomear uma mausica e seu disco, sendo ainda aderida como
defini¢do do proprio movimento cultural.
De um lado havia o desejo de ruptura com a tradi¢do, e de outro, a re-invencédo
critica e cultural dessa mesma tradicdo. Metaforicamente, nada melhor para
expressar esse principio do que a conhecida imagem dos movimentos de sistoles e
diastoles — havia uma vontade de abertura para 0 mundo internacionalizacdo-
cultural e, ao mesmo tempo, um retorno em busca de uma identidade nacional e
cultural brasileira. Revelava-se, portanto, uma aparente contradicdo. (CONTIER,
Arnaldo Daraya, 2003, Pg.2)

A tropicalia também ndo se limitava a musica sendo um fenémeno artistico, que
pode ser percebido principalmente nas capas dos discos destes artistas, nas roupas (cafonas,
extremamente adornadas, com elementos futuristas etc), nos shows que tinham por vezes
aspectos de happenings (carater coletivo, de confluéncia de diversas modalidades artisticas
tal qual a masica, a poesia, 0 teatro, a danca etc) e expressava as contradicdes ndo apenas
do Brasil como um pais multicultural, mas as criticas acerca das mazelas sociais oriundas
da sociedade de consumo, do rompimento com as normas e principalmente da propria forca
pos-moderna de comunhao entre opostos.

Posteriormente, as artes do corpo se aliaram as tecnologias visuais (video/fotografia)
e computacionais (computadores, internet, plataformas virtuais) apesar da incoeréncia
filoséfica, que isto aparentemente implica, visto que uma das criticas dessas expressdes
dirige-se para o consumo e a reprodutibilidade. Ainda assim, a video arte conquistou um
papel fundamental na difuséo e na busca de novas formas de representacdo do corpo e na
relacdo de interatividade com o publico (internet, realidade aumentada, jogos etc.).

Em suma, a partir das inter-relacdes apresentadas entre pds-modernidade e arte
pode-se perceber o carater verossimil da afirmacdo de Santaella (2004, pg. 65) de que: “sdo
os artistas que conseguem dar forma a interrogacdes humanas que as outras linguagens da

cultura ainda ndo puderam claramente explicitar”.

Reflexos ha comunicacao

A pés-modernidade também traz consigo novas VvisGes sobre o processo
comunicacional. Ao contrario do que pregavam as primeiras teorias da comunicacao, a
maioria delas importadas de outras areas do conhecimento, percebe-se que 0 processo

comunicacional ndo é unilateral. O publico passa a ser reconhecido ndo apenas como
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leitor/ouvinte/espectador, mas como produtor de contetido fazendo com que a comunicagéo
sofra uma reconfiguracdo e vislumbre seu campo com sendo cada vez mais complexo e
dindmico.

Com a rapidez do cotidiano e a consequente profusdo de estimulos, urge uma
necessidade por experiéncias. Tocar, cheirar, provar enfim, participar, tornar-se parte da
coisa, nao apenas ouvir um relato na televisdo de “como aplicar o produto” como faziam
nos primeiros comerciais.

Nesta perspectiva, um tipo marketing, em especial, merece ser destacado: o
marketing de guerrilha, conceito cunhado em 1984 por Jay Conrad Levinson, que vem a
romper com a abordagem convencional das empresas. Para o autor, levar uma empresa ao
sucesso nao necessariamente implica grandes orcamentos, em compensagdo, € preciso
“investir tempo, energia, imaginagdo e informag¢do” (Levinson, 2010, pg. 22, grifo do
autor), pensar no cliente a cima de tudo e apropriar-se das novas tecnologias.

Né&o se pode afirmar que a era do consumidor passivo acabou, mas empresas atentas
ao mercado como a Coca-Cola e o restaurante nova-iorquino Comodo ja percebem e
utilizam essa ansia por experiéncias a seu favor.

Para exemplificar essa relacdo, serd utilizada a campanha “Small World Machines”
(traducdo: méaquina dos mundos pequenos)* da empresa Coca Cola, veiculada em 2013,
criada pela agéncia de publicidade Leo Burnett de Chicago e Sydney.

O video da campanha mostra a acéo realizada na india e no Paquistdo, paises que
possuem uma relacdo conflituosa, onde foram colocadas méaquinas de Coca Cola nas
cidades de Nova Delhi e Lahore. Essas maquinas eram ligadas a cameras, filmando quem
estivesse na sua frente, e possuiam em sua frente uma tela, mostrando quem estava sendo
filmado do mesmo modo no outro pais.

Estando perante a maquina as pessoas tinham que interagir de alguma forma como
indicado pelo aparelho, tendo que fazer formas na tela junto com a pessoa do outro lado ou
uma danga, ou acenando, o importante € o contato entre as pessoas dos dois paises. Por fim,
cada uma ganha uma latinha de Coca Cola.

A Coca Cola possui uma comunicagdo voltada para um conceito: a felicidade. Ja
algum tempo compra-se mais os valores que a marca diz defender do que o produto em si.
Na campanha aqui apresentada, vemos que se vende a felicidade de aproximar duas culturas
tdo parecidas que estdo distantes devido a questdes politicas, e quem se faz mediadora dessa

aproximacdo é a Coca Cola. Trata-se de humanizar a marca e mostrar que ela se preocupa
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ndo somente em vender, mas também com seus clientes, que conhece seus medos, anseios
e, é claro, que possui a solugdo para seus problemas. E essa agregacdo de valores que da
poder a empresa.

Por outro lado, a crescente simbiose entre homem e maquinas pode ser representada
de maneira exemplar pelo habito ou dependéncia criado pelos aparelhos de telefonia movel.
A partir disso, podemos entdo analisar o case do restaurante Comodo que, buscando novas
formas de relacionamento com seus clientes, criou um menu interativo a partir de uma rede
social.

O restaurante fez um cardapio convencional, porém sem fotos, 0 que a primeira vista
parece estranho, visto que a fotografia dos alimentos cumpre um papel crucial para a
decisdo do cliente entretanto ao fim do cardapio o consumidor € convidado a procurar a
hashtag *° #Comodomenu na rede social Instagram , l4 o cliente encontra diversas fotos
dos alimentos servidos registradas por outros clientes podendo também dar a sua
contribuicéo, fazer comentarios, compartilhar coisas sobre determinado prato.

Tanto o primeiro quanto o segundo exemplo geram grande quantidade de midia
espontanea e alto retorno para as empresas seja ele financeiro ou em nivel de percepgéo da
marca. De todo modo, percebemos a forte influéncia da questdo interativa, e, de fato, em
ambos 0s casos, sem ela a comunicacdo ou ndo existe (case 1) ou é muito prejudicada (case
2), da mesma forma que a arte pés-moderna também ndo existe sem a participacdo do
publico ou da identificacdo que pop-art produzia em seu publico por meio da utilizagdo de
elementos do cotidiano.

No gue tange ao jornalismo, uma das grandes modificacdes € da figura do reporter.
Em sua origem, no século XIX, a imagem do reporter remetia ao produtor de contetdo que
também era responsavel por outros processos de producdo e distribuicdo do jornal impresso,
por isso era visto de forma inferiorizada. Ja no século XX, o repdrter passa a ser o detentor
das fontes, informacdes e técnicas que lhe configura o poder de produzir conteddo com
credibilidade para os principais veiculos de informacao. No comeco do século XXI, o papel
do repdrter entra em debate diante de outras formas de producdo jornalistica como o
jornalismo open source.

(...) entende-se que a noticia, no modelo open source, € livre para ser apropriada,
lida, distribuida e referenciada para qualquer proposito; ser aperfeicoada ou
comentada de acordo com visGes particulares que possam enriguecer os relatos (e

9 De acordo com o site de noticias G1, o simbolo da "hashtag” ou jogo da velha (#) é usado para que 0s
usuarios possam encontrar temas facilmente.
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para isso 0 acesso a ferramentas de publicacdo é fundamental) ser produzida de
modo irrestrito por diferentes pessoas, com diferentes objetivos, de modo que possa
auxiliar a compreensdo de um fato pela sociedade. (BRAMBILLA, 2005, p.2)

Um dos principais e primeiros exemplos de jornalismos open source é o portal sul
coreano OhmyNews. Fundado pelo jornalista Oh Yeon Ho no ano de 2000, o portal de
noticias contava, em julho de 2004, com a participacdo de mais de 24 mil cidaddos
coreanos, que produziam cerca de 150 matérias por dia para o portal. Essas matérias eram
entdo filtradas por 50 editores oficiais do site e publicadas em suas respectivas editorias.
Assim como muitos veiculos com a caracteristica da publicacdo open source, 0 OhmyNews
surgiu a partir da insatisfacdo do jornalista Oh Yeon Ho com o cenario dos principais
jornais coreanos, os quais influenciados pelo partidarismo politico pareciam perder a funcao
essencial de debater as questdes que eram mais importantes para a sociedade local. Os
préprios cidadaos passaram a apoiar a inciativa do jornalista e assumir o posto de cidaddos-
reporteres do portal.

Com o slogan “Every citizen is a reporter” (em portugués, todo cidaddo ¢ um
repodrter), o portal OhmyNews causou polémica ao afirmar que todos estamos aptos a
produzir informac&o jornalistica. Um dos principais elementos que causa os debates entre a
validade desse tipo de jornalismo se volta para a questéo da credibilidade. Para aqueles que
sdo contrarios ao formato, o conteddo produzido nesses portais ndo possui o0 nivel de
apuracdo que o torna informacéo confiavel para o conhecimento geral. Entretanto, nas bases
do conceito de jornalismo open source estd a ligacdo direta com outros elementos
caracteristicos da geracdo atual como os softwares livres, que assim como as matérias dos
portais, podem ser compartilhados e alterados de forma a torna-los menos falhos, ou no

caso das mateérias jornalisticas, mais confiaveis.

Se o0s bugs sdo o ponto fragil do desenvolvimento do software livre, informag6es
falsas ou incorretas esvaziam o carater jornalistico das noticias produzidas de modo
colaborativo. Porém, assim como nas comunidades que se apropriam do software
livre para fruicdo, as inverdades sdo como bugs, facilmente detectiveis por estarem
expostas ao olhar de um grande grupo de pessoas. A semelhanca vai além: se na
filosofia open source a corre¢do é tdo importante quanto a identificacdo dos erros
nos programas, o jornalismo open source possibilita que a comunidade, além de
apontar uma falsa informacdo, torne essa observacéo publica, corrigindo-a ou tdo-
somente alertando futuros leitores aquela incorregdo. O processo prevé, primeiro, a
publicacdo, mesmo assumindo que a verificacdo das informagbes aconteca em
resposta a discussao que se seguir. (BRAMBILLA, 2005, p.11)

No Brasil, o site Overmundo, do advogado Ronaldo Lemos, € um exemplo do

formato mais aberto de jornalismo open source. Voltado para contetdos sobre cultura, o
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Overmundo possibilita que todas as matérias enviadas sejam publicadas sem a mediacéo de
um jornalista que as classifica. O publico leitor vota e escolhe as matérias mais populares
que recebem mais destaque na pagina principal do site. Os leitores podem ainda fornecer
informacdes que corrigem os erros cometidos pelo colaborador, consolidando o que afirma
Brambilla ao dizer que “a noticia open source ndo é um fim em si mesma, mas o ponto de
partida para uma discussdo que se estendera conforme o interesse da comunidade de
interagentes” (BRAMBILLA, 2005, p.3)

A configuracdo da relacdo entre o produtor de conteido e o leitor que se estabelece
a partir do surgimento do jornalismo open source também de insere nesse momento em que
a obra, ou a matéria jornalistica, apenas se constitui ao possibilitar a interatividade com seu
publico. O debate e o envolvimento do leitor/ouvinte/espectador passa a ser ferramenta
fundamental para que o processo de producdo de informagéo se torne mais completo.

Conclusdo

A pds-modernidade surge para substituir a modernidade, porém ndo por meio da
ruptura, afinal seu conceito é de que diferentes épocas, diferentes tribos, diferentes classes
econbmicas, entre outros, podem interagir formando diferentes formas de pensar e agir.
Nesse periodo, alguns pontos sdo especialmente importantes, um deles é considerar a
sociedade de consumo como definidora desse periodo, porém o consumo ndo é mais visto
na visdo tradicional de que cada um compra produtos que sdo acessiveis ao seu local, a sua
classe social, a sua classe econémica.

A po6s-modernidade permitiu a cada um consumir 0 que quiser, onde e como quiser,
a variedade de coisas é grande e estd disposta para todos terem acesso, ainda que de
diferentes formas. E nesse contexto que os individuos param de consumir os produtos e
consomem ideias, valores, pois podendo adquirir seus produtos em qualquer lugar, em
qualquer contexto, 0 homem busca aquilo que mais condiz com seu modo de vida, com sua
personalidade.

Por isso, na publicidade ha& a proliferacdo cada vez maior de produtos
personalizados, mesmo que em pequeno grau, como o exemplo do cardapio online do
restaurante Comodo e de ac¢des pontuais de marketing no lugar de campanhas milionarias,
ja que ter cliente engajados e participativos, atualmente, ¢ mais lucrativo do que ter um

cliente pontual. No jornalismo por sua vez, a questdo, apesar de mais controversa € muito
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similar, leitores, ouvinte, telespectadores ndo buscam apenas informacao eles querem dar a
sua versdo de um fato ou colaborar para uma informagéo mais fidedigna e completa.

A arte pés-moderna surge nos primérdios do séc. XX, principalmente a partir de
inquietacdes artisticas frente ao consumismo, a reprodutibilidade, como forma também de
se questionar que tipo de arte estava sendo feita até o0 momento. A Pop Art é um dos
movimentos mais importantes do inicio da arte pés-moderna, sua principal caracteristica €
utilizar simbolos do consumismo e das culturas de massa e transforma-los em arte.

Saindo do campo contemplativo, as expressdes criadas desde entdo pautam-se na
necessidade da presenca do individuo interagindo com a obra para que ela aconteca. Ou
seja, 0 corpo, seja como suporte da arte ou como a propria obra de arte, é essencial para que
a arte exista, pois ela ndo é mais feita para ser contemplada, como é o caso das
performances e happenings e, em certo grau, também do video arte.

Percebemos entdo o quanto a arte esta intimamente ligada ao comportamento social
e cultural da pés-modernidade. E, dentro desse mesmo contexto, percebemos que é possivel
aplicar de forma pratica os conceitos desse periodo em outras esferas como a publicidade e
0 jornalismo. Tendo a arte um papel de destaque tanto no que tange a criacdo e
desconstrucdo conceitual. Da mesma forma, a publicidade e o jornalismo, por meio de seu
reflexo na sociedade de consumo e na construcdo das midias, fazem mudar o papel da arte
na sociedade, fazendo com que haja uma estetizacdo da vida cotidiana e uma desestilizacao
da prépria arte. O que mostra que, na pos-modernidade, mais do que nunca, cada ambito da

vida em sociedade esta interligado e provoca mudangas um no outro.
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