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(PSEUDO)INDIVIDUO E INDUSTRIA CULTURAL

A INDUSTRIA CULTURAL NA
ERA DA “SEGMENTAGAO” DO
MEercaDO

proposta frankfur-

tiana se ancora fun-

damentalmente na

exigéncia de uma in-
dividualidade capaz de re-
fletir sobre as préprias
vicissitudes da razao no
mundo modermno, com aten-
¢ao especial a certas formas
de conduciao de satisfacao
“espontaneas” do desejo,
aparentemente progressis-
tas e liberais, mas que, ao
elidir o componente refle-
xivo da razao, em prol de
solucdes imediatas, nada
mais fazem do que remeter
o individuo a saidas regres-
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Em face da atual celebragdo, principaimente
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forma de realizagdo pessoal e aquisicao de uma
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critica frankfurtiana, em especial, 0 posicionamento
tedrico de Adomo quanto a industria cuftural e a
relag@o sujeito-objeto, evidenciando aqueles
elementos da critica adomiana que se revelam
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contemporaneidade. Trabalhamos com alguns
conceitos fundamentais de A Dialética do
Esclarecimento (Adomo e Horkheimer) e com a
categoria de “Sociedade Unidimensional®
(Marcuse), chegando a conclusao de que a Industria
cultural contemporanea continua a ser presidida
por processos de “pseudoindividuagao”,
evidenciada na atual atidude de adeséo fetichizada
dos homens a “ldgica do mercado”.
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borada por Adorno (1986
e 1991) 2 inddstria cultural,
concebida como fator
homogeneizante das subje-
tividades individuais.
Apesar de, ja a sua
época, a Teoria Critica ter
sido alvo de virias polémi-
cas, em especial no que diz
respeito as conseqiiéncias
da industrializaciao da cul-
tura (democratiza¢ao x con-
trole), acreditamos que
atualmente outros elemen-
tos se adicionaram a esta
polémica, principalmente
aquele pensamento que ce-
lebra a chamada “socieda-
de de consumo” como o
locus de construcao de in-
dividualidades “plurais” e
“diversificadas”, opondo-se
assim radicalmente as con-

sivas, fundamentalmente contrdrias 2 emanci-
pacao e ao esclarecimento do individuo. A razao
da utilizacao deste instrumental tedrico, neste
estudo, refere-se pois a insisténcia destes teoéri-
cos no trabalho da razao dialética, ante um
mundo formalizado, que parece negligenciar o
esclarecimento e sentir-se com a consciéncia feliz
ante o reencantamento.

As proclamadas “diversidade” e “plura-
lidade” individuais, atualmente difundidas pelos
media, principalmente através da publicidade,
aparentemente pdem em xeque algumas das
teses basicas da critica frankfurtiana 2 socieda-
de industrial moderna, como uma sociedade
totalmente administrada segundo os ditames do
capital monopolista, e em especial, a critica ela-

sidera¢des frankfurtianas seja a “Sociedade Ad-
ministrada” (Adorno), seja ao “Homem
Unidimensional” (Marcuse).!

Um dos principais argumentos, que pare-
ce respaldar esta pretensa mudanca na ordem
social, é o fato de, atualmente, a cultura de
massa, ao incorporar as novas tecnologias, nao
mais se basear na padroniza¢io dos bens de
consumo, mas se diferenciar em varios segmen-
tos de mercado, cada vez mais exigentes, capaz
de produzir bens especificos e diversificados para
cada publico, criando assim maior “liberdade”
de escolha. As preferéncias distintivas por sem-
pre novos estilos de consumo e a inovacgao téc-
nica capaz de produzi-los s3o, neste sentido,
concebidas como fatores de “libertacdo da indi-
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vidualidade” e de “diferenca” cultural. Assim,
os critérios de libertacao do individuo, e sua
identidade sao fundados e constituidos gracgas
as benesses do mercado. E a partir dele e de sua
atual capacidade produtiva diversificada que,
enfim, o homem também se diversifica. Ocorre,
como nos disse Lasch (1987:32), uma confusio
entre: “a autodeterminacdo e o exercicio das
op¢oes do consumidor”.

Um claro exemplo deste posicionamento
“pluralista”, no qual o homogéneo teria cedido
lugar a uma diversidade de preferéncias e esti-
los, € com isso a uma maior individuac¢ao, pode
ser encontrado em Featherstone (1990:124),
quando este se opde a concep¢do de que atual-
mente ainda estejamos numa “cultura de massa
conformista e cinzenta, na qual o uso dos bens
pelos individuos ajustar-se-ia aos propositos ima-
ginados pelos publicitarios...”. Argumentando:

.. as uniformidades declinam progressivamente
com 1)as mudangas na capacidade técnica,
que possibilitam maior variedade de produtos
e maior diferenciagdo a ser incorporada nas
séries de producdo; e 2) a fragmentagdo cres-
cente do mercado. Com efeito cada vez mais os
individuos consomem produtos diferentes (...)
Em decorréncia, a cultura de consumo parece
ser capaz de se aproximar mais da libertacao
da individualidade e das diferencas que sem-
preprometeu.

Esse mesmo discurso de celebra¢io das
“diferencas” e “pluralismos” também é proferi-
do por Lipovetsky (1991:73-74):

Hoje, o imperativo industrial do novo seencarna
numa politica de produtos coerente e sistemati-
ca, diversificando e desmassificando a produ-
¢do. O processo da moda despadroniza os
produtos, multiplicando as escolhas e as opgoes.
Com a multiplicacdo do espectro, versoes, op-
¢oes, cores, séries limitadas, a esfera da merca-
doria entrou na ordem da personalizagdo. (...)
Consumimos, atraveés dos objetos e das marcas,
dinamismo, elegancia, poder, renovagao de
habitos, virilidade, feminilidade, idade, refina-
mento, seguranga, naturalidade, umas tantas
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imagens que influem em nossas escolbas e que
seria simplista reduzir s6 aos fenémenos de
vinculagao social quando precisamente os gos-
tos ndo cessam de individualizar-se.

A légica da “coisificacao” se faz inconfun-
divelmente presente nestes discursos: é s6 a
medida que o homem consome mercadori-
as, cujas demandas ja foram antecipadas atra-
vés de pesquisas mercadoldgicas, que ele
adquire uma identidade reconhecida. E o ob-
jeto que lhe empresta significado. A diversifi-
cagao esta na origem da mercadoria e nio na
capacidade de livre escolha do homem. Este,
para se “diferenciar”, continua a ter que se
submeter as hierarquias e aos enquadramentos
ditados, agora, pelas estratégias de publicida-
de e marketing, que impdoem sempre “novos
estilos de vidas”, de acordo com os codigos
de consumo vigentes. A padronizacao alcan-
¢a ai seu mais alto grau de sofisticacio: ela
nao se encontra mais no produto, mas na ati-
tude compulsiva e generalizada de ter que
consumir para s6 assim constituir-se como in-
dividuo. Atrelar a constituicio da identidade a
capacidade cada vez maior de consumir pro-
dutos diferentes apenas testemunha o grau
de coisificacio a que foram remetidas as iden-
tidades contemporaneas, assim como o nivel
de fetichiza¢io atual dos produtos. A afirma-
¢ao de Adorno (1986:93) a respeito da in-
dustria cultural se apresenta, neste contexto,
extremamente contemporanea:

... Aindustria cultural inegavelmente especula
sobre o estado de consciéncia e inconsciéncia
de milbdes de pessoas as quais ela se dirige, as
massas nao sao, entdo o fator primeiro, mas
um elemento secunddrio, um elemento de cdl-
culo; acessorio da maquinaria. O consumidor
ndo é rei, como a industria cultural gostaria
de fazer crer, ele ndo é o sujeito dessa inds-
tria, mas seu objeto.

Quanto 2 estandardiza¢ao camuflada pela
estiliza¢ao dos produtos, esta também ja foi ha
muito denunciada por Adorno (1986:123) a
propdsito de sua analise Sobre Miisica Popular:
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A estilizagdo (...) é apenas um aspecto da
estandardizagdo. Concentragdo e controle, em
nossa cultura, escondem-se em sua propria
manifestacdo. Nao camuflados eles provocari-
am resisténcias. Por isso, precisa ser mantida a
ilusao e, em certa medida, até a realidade de
uma realizacdo individual.

Portanto, o fato da cultura de massa ser
hoje diferenciada em virios segmentos de mer-
cado nao significa, de forma alguma, liberdade
e autonomia. Nela, o individuo continua sub-
metido ao ‘“poder absoluto do capital” (Ador-
n0,1991:113), numa relacio imediata e de
subordinacio as condi¢cdes de produgio e exi-
géncias da logica do mercado. A segmentacio
do mercado nao revoga o imperativo basico
desta légica, ao contrario, diversifica para me-
lhor submeter. A atitude homogénea de subor-
dinacdo aos ditames, agora do capital
transnacional, persiste, acrescida sempre mais
da ilusao de atendimento das necessidades “es-
pecificas” de cada individuo. Esta “personifica-
¢a0” serve unicamente de ardil para uma maior
intensificacdo do consumo, que agora, ainda
mais do que antes, atrela a identidade do indi-
viduo ao seu “estilo” de consumir. Adorno
(1986:94), em seu ensaio sobre A Indiistria Cul-
tural, sempre esteve atento para as chamadas
“formas de producdo individual”:

...cada produto apresenta-se como individu-
al; a individualidade mesma contribui para
o fortalecimento da ideologia, na medida em
que se desperta a ilusdo de que o que é
coisificado e mediatizado é um refugio de
imediatismo e de vida.

Nesse universo assim configurado, a cres-
cente adesio dos homens 2 l6gica do capital,
nio sé se perpetuou, como assumiu, nas ulti-
mas décadas, uma dimensao global. O chama-
do “capitalismo flexivel” parece ter enredado a
tudo e a todos 20 universo do consumo?: as
exigéncias de integracdo universal impostas pela
expansio globalizante do dominio do mercado,
onde grande parte do mundo se liga através dos
fluxos transnacionais das novas tecnologias de

informatica — que internacionalizam todas as
atividades industriais e econdmicas e tornam as
decisdes politicas locais interdependentes do
capital multinacional — caracterizam uma época
em que as fronteiras regionais e nacionais estao
cada vez mais ténues, apontando assim para
uma totalizacio em escala planetiria, sob a
hegemonia da cultura do consumo.

Ora, € justamente essa adesao acritica dos
homens 2 “légica do mercado” que constitui o
cerne da critica frankfurtiana a sociedade
“unidimensional”, a qual cria “a falsa identida-
de do universal e do particular” (Adorno e
Horkheimer,1991:114), na qual tudo € inte-
grado e nada é negado, a n3o ser a propria
liberdade de niao consumir. Nesse sentido, o
mais fundamental da critica nao se reduz a uma
mera dentncia da estandardiza¢ao dos produ-
tos pela industria cultural, mas principalmente
a subsuncio e dissolu¢io do individuo na esfe-
ra do social. Assim nos confirmam Adorno e
Horkheimer (1991:144):

Na industria, o individuo é ilusério ndo ape-
nas por causa da padronizagdo do modo de
produgdo. Ele s6 é tolerado na medida em que
sua identidade incondicional com o universal
estd fora de questdo.

As “distingdes enfiticas” entre categorias
de produtos visando a distinguir o “level* de
cada tipo de consumidor, tio caras aos defenso-
res do “pluralismo” contemporaneo, ja haviam
também sido tematizadas por Adorno e
Horkheimer (1991:116):

Para todos aigo estd previsto; para que ninguém
escape, as distingoes sao acentuadas e difundi-
das. O fornecimento ao publico de uma bierar-
quia de qualidades serve apenas para uma
quantificacdo ainda mais completa. Cada qual
deve se comportar, como que espontaneamente,
em conformidade com seu level, previamente ca-
racterizado por certos sinais, e escolber a catego-
ria dos produtos de massa fabricada para seu tipo.

Portanto, toda a sofisticacio atual da pro-
ducio somente reafirma a velha meta: o dever
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de consumir, € o mesmo fim: a adesao incon-
dicional ao sistema. A este respeito, Jameson
(1995:5-8), fala-nos muito apropriadamente:

... De qualgquer maneira, o velbo dever da cul-
tura de massa — transformar os cidaddos em
consumidores— é ainda predominante; ainda
que haja itens culturais diferenciados, o mes-
mo processo estd presente, o despertar do desejo
de consumir e produzir vidas dedicadas ao con-
SUMo, 0 quanto isso for possivel.

Também para Marcuse (1982) os processos
que ele denominou de “unidimensionalizacao”
nao se referem, necessariamente, nem a uma
completa homogeneizacao da produgao e do
consumo, nem, muito menos, a uma uniformi-
zacao das consciéncias, no sentido de torna-las
todas iguais. Tal processo refere-se sim a pro-
moc¢ao de uma falsa concilia¢ao entre individuo
e sociedade, sujeito e objeto, no qual o particu-
lar (individuo) é diluido na universalidade do
social, instaurando, assim, o reino da
positividade e o culto ao presente imediato como
a unica forma de realidade possivel. A
individuag¢ao assim forjada € “pseudo-individua-
lizacao” porque nao visa a diferenciacao entre
individuo e sociedade, mas sim a mimese.

Convém lembrar, que na perspectiva dos
tedricos da Escola de Frankfurt, o processo de
hominiza¢zo, assim como a produc¢iao da cultu-
ra, implica uma continua diferencia¢ao do ho-
mem com relagdo 2 natureza, cujo apice € o
estabelecimento da individua¢io humana. Isto
acarreta o reconhecimento dos homens como
individuos autdnomos, diferenciados dos demais
e da natureza externa, dotado de uma conscién-
cia que instaura, COMO NOrmMa, a auUtoCoONSErvagao
e seu desenvolvimento. Neste sentido, a carac-
teristica mais distintiva da individualidade é,
justamente, a percep¢ao critica da tensio, da
cisao entre homem e natureza, entre sujeito €
objeto. Dai, a afirmacao de que, o que se evi-
dencia no “mundo administrado” do capitalis-
mo avangado é que a identificacao € utilizada
como instrumento de “desindividua¢iao”, na qual
a individualidade tenderia nao somente para a
dissolu¢io como também para uma falsa recon-
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ciliacio entre sujeito e objeto — uma “falsa
mimese”.

Portanto, 0 que estd em questio € a perda
da capacidade utépica do homem, responsavel
pelo desaparecimento da distincia e da oposi-
cao critica. Isto porque, segundo Marcuse
(1982:23), nas sociedades afluentes, caracteriza-
das pela abundincia e diversidade de bens de
consumo, o potencial critico €, em grande parte,
abafado pelo préprio “progresso técnico” e suas
consequentes promessas de “bem-estar comum”.
Al vive-se “‘uma falta de liberdade confortavel,
suave, razodvel e democratica”, desfazendo as-
sim a tensao entre realidade e ideologia. A
unidimensionaliza¢ao do real significa, pois, que
a “utopia” parece ja ter sido realizada e, o futu-
ro, portanto, nao ser mais necessario. Deseja-se
somente aquilo que deve ser desejado, ou seja,
aquilo que a sociedade esti programada para
oferecer. E, quanto 2 “oferta”, esta sim, € multi-
pla, diversa... ha uma infinidade de sonhos que
a publicidade se encarrega de “oferecer” asso-
ciados as mais diversas imagens de produtos.

Entendida nessa perspectiva, a
unidimensionalidade nao se opde a pluralidade
e a diversidade. Nao, quando estes ultimos
termos sao compreendidos, unicamente, sob
0s parametros postos pela “sociedade de con-
sumo”. Isto €, “pluralidade” e “diversidade”
pertencem a esfera das imagens de marca
agregadas ao objeto, enquanto a
unidimensionalidade se refere a relacao do
sujeito com o objeto, ou seja, a
unidimensionaliza¢cao das vontades humanas
em seu desejo de consumir. As estratégias do
capital incrementado pelas novas tecnologias
e pela publicidade nada mais fazem do que
escamotear esta realidade, ofertando uma
“pluridimensionalidade” de mercado. Mas nao era
a homogeneizacio do mercado que os
frankfurtianos se referiam quando falavam em
uma “sociedade administrada”, e sim a conver-
géncia de desejos, necessidades e comportamen-
tos dos homens no mercado. Que este Gltimo
tenha se diversificado, seja em sua materialidade,
seja em suas “imagens”, isso € uma outra ques-
tao. O que importava aos tedricos da Escola de
Frankfurt era a diversificagao/diferencia¢ao dos
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homens. Nao podemos imputar os atributos
do objeto ao sujeito. A nao ser pela via da
fetichizacao.

INDUSTRIA CULTURAL NA PERSPECTIVA ADORNIANA —
CONCEITOS BASICOS

Para que se possa avaliar o cariter ideo-
l6gico desse enaltecimento das “individualida-
des plurais”, celebradas atualmente pelos media,
precisamos deter-nos em algumas categorias
centrais com as quais Adormno e Horkheimer
teceram suas criticas a indistria cultural

O primeiro aspecto importante a ser con-
siderado € a propria expressao “Industria Cultu-
ral”, elaborada por Adorno e Horkheimer em
1947, a fim de substituir a expressao, entio em
uso, de “cultura de massa”. Negando ambos os
termos da expressao, ou seja, nem “cultura” nem
“massas”, os autores da Dialética do-Esclare-
cimento denunciaram a impossibilidade de
haver qualquer vestigio de igualdade entre “cul-
tura de massa” e democratiza¢ao da cultura. Ao
sublinhar o cardter compulsério da industria cul-
tural, Adorno (1986:92-93) define-a como ‘a
integracdo deliberada, a partir do alto, de seus
consumidores. Ela forca a unido dos dominios,
separados ha milénios, da arte superior e da arte
inferior”, com perdas para ambas: naquela per-
de-se a seriedade; nesta ultima, a espontanei-
dade primitiva que possibilitava resistir ao
controle da “sociedade administrada”.

Na realidade, o que a industria cultural
produz € uma cultura reificada, sem esponta-
neidade e sem imaginacao, uma verdadeira as-
similacao e diluicdo crescente do particular no
universal com fins de adaptac¢ao heterénima do
individuo a sociedade, ou seja, com o propdsito
de servir unicamente a racionalidade tecnolédgica
da concentra¢io econdmica e administrativa do
capital e nao aos interesses das massas. Estas,
segundo Adorno, sao “logradas” e somente so-
brevivem integrando-se a totalidade.

A énfase no carater integrador e confor-
mista da industria cultural € expressa no que
Adorno (1986:97-99) considera de seu “impe-
rativo categorico”, qual seja: “tu deves subme-

fer-te”, uma submissao sem qualquer questio-
namento ao status quo, em troca de uma satis-
facao iluséria, porém “confortavel”, de que
‘o mundo esta em ordem”.

Para melhor se compreender a falsa re-
concilia¢ao entre o particular e o universal, como
critica a industria cultural, necessario se faz es-
tabelecer, mesmo que de forma sumdria, uma
distin¢ao fundamental entre a légica interna da
obra de arte e a légica que preside a industria
cultural®. Adorno (1986:93) em seu artigo A
Industria Cultural explicita a diferen¢a entre as
mercadorias culturais da industria, as quais “se
orientam... segundo o principio de sua comercia-
lizacdo”, e a obra de arte. Apesar de reconhecer
que a autonomia da obra de arte raramente se
manifestou em sua forma pura, afirma que sua
relacao com o lucro € apenas mediata, 2 me-
dida que as artes também ‘“asseguram a vida
de seus produtores no mercado”. Mas, o seu
fim altimo nao era ja o lucro, ou a venda, mas
orientava-se segundo seu proprio conteudo e
“figuracao adequada”, preservando assim, uma
certa autonomia. O que acontece com 0S pro-
dutos da induastria cultural e, no caso especifi-
co, com a publicidade concebida como “arte”,
€ que esta visa ao lucro de forma imediata e
confessa.

O verdadeiro sentido social da arte resi-
diria, pois, na relacio mediata* entre a arte e a
realidade histérico-social que a forjou, nao se
constituindo ela num mero reflexo reiterativo
das condi¢bes externas, mas numa forma parti-
cular, diferenciada do todo, que o nega de for-
ma determinada.

Os antagonismos nao resolvidos da realidade
retornam as obras de arte como os problemas
imanentes da sua forma. E isto, e ndo a trama
dos momentos objetivos, que define a relagdo
da arte a sociedade. As relagées de tensdo nas
obras de arte cristalizam-se unicamente nes-
tas e atraves da sua emancipagdo a respeito da
fachada fatica do exterior, atingem a esséncia
real (Adorno, 1988:16).

A conversio da arte em bem de consumo
pela industria cultural expressa uma verdadeira
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integracao da esfera da cultura no interior da
esfera econdmica. E a absor¢io da cultura pela
civiliza¢ao, na qual ocorre uma completa dissi-
pacio das fronteiras entre a vida cultural e a
producdo econdmica, na qual aquela vira negé-
cio e os produtos transmutam-se em bens cultu-
rais, com exclusivos fins mercadolégicos.

Essa assimilacdo da arte ao “principio da
utilidade” retira dela a “sublimacio estética” que
preservava a memoria da renincia da satisfacao
nao realizada, e desta forma, denunciava uma
ordem repressiva, apontando para a necessidade
de liberacdo. “As obras de arte... revogavam por
assim dizer a humilbacdo da pulsdo e salvavam
aquilo que se renunciara como algo mediatizado”
(Adorno e Horkheimer, 1991:131). Portan-
to, a arte como representacao de um ideal
nao realizado denunciava, ao mesmo tempo,
sua natureza irreconcilidvel com o principio
da realidade, preservando, desta forma, as es-
perancas e utopias do homem. A transforma-
¢io da arte em mercadoria subverte seu poder
de denuncia e a reduz a um mero instrumen-
to legitimador do status quo.

A transformacio do carater “sublimador”
da arte e sua conversao em mercadoria somen-
te foi possibilitada, gracas ao avanco das técni-
cas de reproduciao ocorrido na sociedade de
entdo. Entretanto, mesmo no interior da propria
Escola de Frankfurt, o carater negativo dessa
“conversao” nem sempre foi aceito sem polémi-
cas. Benjamin (1983), em seu ensaio A Obra de
Arte na Epoca de suas Técnicas de Reprodugdo
encara a perda da “aura” — sua natureza tradi-
cionalmente individualizada e Gnica — que en-
volve as obras de arte e sua capacidade de
reprodutibilidade técnica, como uma mudanca
qualitativamente positiva na relagio da arte com
as massas, chegando a consideri-la um fator de
esperanca de libertacdo politica. A possibilida-
de da sua comercializa¢ao em série, sua
estandartizacio, liquidaria, segundo Benjamin,
o carater tradicional e ritualistico da obra de
arte, até entdo somente acessivel a poucos
privilegiados, e a aproximaria do dominio das
massas, invertendo, assim, o “critério de auten-
ticidade” pelo da “prdxis politica”. Esta modifi-
cacdo de atitude das massas em relacdo a arte,
v. 31 N1
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viabilizada pelo avanco da reprodutibilidade
técnica, € visualizado por Benjamim, como
um possivel instrumento de transformacao das
proprias estruturas sociais conservadoras.

Tal postura, como podemos observar,
diverge da avaliacao dos demais frankfurtianos
(Adorno, Horkheimer e Marcuse), residindo esta
diferenca de avaliacio — dos fins ultimos da arte
reproduzida tecnicamente — no interior do pré-
prio conceito de “técnica”. Para Adorno, assim
como para Horkheimer e Marcuse, a técnica nao
pode ser pensada como um conceito absoluto,
independente de sua condi¢ao histdrica e dos
fins a que ela serve. Habermas (1983), em seu
artigo Técnica e Ciéncia enquanto Ideologia, ao
problematizar a questao da técnica na concepgao
marcuseana, diz que para Marcuse a técnica €,
antes de tudo, concebida como um Projekt, ou
seja, nela sao projetados os interesses dominan-
tes da sociedade e suas intengoes com relacao
aos homens e as coisas. A significacio e o papel
da técnica nio podem, portanto, serem
dissociados do projeto social mais amplo que
os direciona. Dai estes autores afirmarem que
nas circunstancias do modo de producio capi-
talista, a racionalidade da técnica € identificada
com a propria racionalidade da dominaczo, na
medida em que o enorme poder dela derivada
sempre representou o poder dos grupos econo-
micamente mais fortes sobre a sociedade.

A critica 2 técnica, na perspectiva de Ador-
no e Horkheimer, remonta ndo apenas a critica
ao modo de producio capitalista, mas a uma
critica filoséfica aos préprios ideais do
Iluminismo, elaborada em sua obra fundamen-
tal: A Dialética do Esclarecimento (1991).
Para melhor compreender essa critica, € ine-
vitavel que apresentemos, neste momento, de
forma sucinta, os principios que orientaram
esses autores na critica da razao tecnologica,
fundamento da critica 2 inddstria cultural.

Adorno e Horkheimer (1991) tema-
tizaram, nessa obra, os elementos de raciona-
lidade do mundo moderno para denuncia-los
como uma nova forma de dominagio, caracte-
rizada pela previsibilidade e uniformizag¢ao das
consciéncias. A critica filosofica da cultura em-
preendida, neste contexto, demonstra o fracas-
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so do programa do esclarecimento, cuja pro-
messa de salvar o mundo dos grilhdes da su-
persticao, da ignoriancia e do medo, através
da soberania do homem e seu dominio sobre
a natureza, resultaram frustrados.

O “esclarecimento” se apresenta aqui, em
sua face coercitiva, pois o homem, em sua ten-
tativa de dominio absoluto sobre a natureza,
termina por desenvolver um dominio totalitario
sobre os outros homens e sobre si proprio. Nes-
te sentido, o homem pratica um ato de violén-
cia contra si, pois a sua natureza submetida nao
resulta conciliada ou transcendida, mas sim re-
primida. A repressao do impulso utépico e a
destruicao do desejo tornam o homem prisio-
neiro da realidade imediata, além de nio elimi-
nar o medo — razao pela qual o esclarecimento
originalmente se desenvolveu. A razao, ao pre-
tender conciliar-se com a realidade, a custa da
repressao da natureza interna humana, termina
por degradar-se a si mesma e transformar-se
numa razao encurtada, formalizada e fatidica —
uma razao instrumental — mera justificacao
mistificadora do imediato.

A técnica constitui-se, justamente, na es-
séncia desse saber instrumental, que ao pro-
mover a dimensao da calculabilidade e da
utilidade como fim ultimo, rompe definitiva-
mente o vinculo entre razido e interesse, pas-
sando a substituir o conceito pela féormula, a
causa pela regra e pela probabilidade, elimi-
nando o sentido e a diferencga, para servir uni-
camente aos fins da tecnologia material. E o
método que perde o seu estatuto de meio para
tornar-se um fim em si. Este suposto carater
“neutro” que a racionalidade adota leva, por-
tanto, a um profundo distanciamento com rela-
¢ao aos problemas centrais da humanidade:
ética, justica, liberdade, felicidade etc., acerca
dos quais ela nao mais se pronuncia. Seu Uni-
co critério de verdade passa a ser o seu valor
operativo, por mais irracional ou despético que
possa ser.(Cf. Adorno e Horkheimer, 1981)

Os primérdios desta racionalidade
dominadora sao identificados por estes autores,
ja nos mitos, 0os quais antecipam o esclareci-
mento 2 medida que este ja buscava alguma
forma de ordenamento e de controle sobre a
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natureza. Na Odisséia, de Homero, eles véem
em Ulisses o protétipo da subjetividade burgue-
sa. Este ja se valia da asticia para nao revelar
aos demais suas idéias privilegiadas, desvelan-
do, por isso mesmo, ja a presenca da domina-
¢ao. Além disso, a prépria tentativa de dominar
a natureza externa através do sacrificio do eu,
do dominio das pulsdes internas, termina por
transformar-se num fim em si mesmo, ou seja, o
proprio sacrificio do eu em si, considerado ne-
cessario apenas inicialmente para o asseve-
ramento do senhorio humano, torna-se
finalidade da civilizagao.

No processo de “desmitologizacao” da
natureza, que orientou o desenvolvimento da
ciéncia e da tecnologia do Século XX, a
representatibilidade especifica — prépria ao mito —
é, desde os primérdios da civilizacao, paulati-
namente transformada em fungibilidade univer-
sal, ou seja, no indiferenciado, no equivalente
geral. Este processo de indiferenciacao e de
naturalizacao das relacdes sociais por meio de
um invariante — no qual ocorre uma crescente
assimilaciao do particular pelo universal - ter-
mina por promover, em ultima instancia, um
retorno ao mito: o mito da ciéncia positivista.

O esclarecimento se converte, assim, em
razao autoconservadora, cuja esséncia € a do-
minacao, a qual se manifesta por meio da total
identidade entre a totalidade e o particular —
fundamento do mundo “unidimensional”.

Diante do exposto, podemos compreen-
der as discordancias de Adorno sobre as espe-
rancas de libertacao politica depositadas por
Benjamin, no que concerne a apropriacao da
arte pelas massas na era da reprodutibilidade
técnica, avaliando tal postura como “ingénua”.
Isto porque, em Benjamin (1983), segundo
Adorno, foi esquecido o elemento histérico fun-
damental da técnica que a transformou em ins-
trumento de dominacao, para somente ser
avaliada em suas determinacdes estéticas intrin-
secas. Esse elemento de dominacdo da indus-
tria cultural € o que impossibilita a utilizacao de
seus produtos de forma libertaria pelas massas,
passando a representar um instrumento de con-
tencao do préprio desenvolvimento de suas
consciéncias. Esses processos de dominacio, para
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Adorno, sio expressos na mecanizacao do
tempo do 6cio, transformando-o numa pré-
pria extensao do trabalho; na criacao das sem-
pre “novas necessidades” do consumidor e
adaptaciao de seus produtos conforme fins
aprioristicos da industria; nas promessas sem-
pre incumpridas pela realizacio e por felici-
dade associadas aos produtos; na utilizacao
da sexualidade como valor de mercado e, tam-
bém, na perda do cariter transcendente da
obra de arte e sua reducio ao mero existente,
passando esses novos “produtos culturais” a
ser avaliados somente em seu “valor de troca”.

A “finalidade sem fim” prépria da esté-
tica idealista, cujo valor supremo era o prazer
estético em si, é fetichizada e transformada
em valor de mercado, cuja moeda corrente é
agora a “avaliacdo social” ou o “prestigio”,
dado como realidade imediatamente pre-
sente nas mercadorias.

Esse principio do valor de troca postula
que ‘tudo so tem valor na medida em que se
pode troca-lo ndo na medida em que é algo em
si mesmo” (Ib.:148). Reside ai o primado do
“principio da equivaléncia” entre valores de tro-
ca incorporado nos bens da cultura (Cf. ADOR-
NO e HORKHEIMER, 1991); e ¢é justamente a
supremacia, sem precedentes, da esfera eco-
ndmica travestida de “cultura” — a qual reifica
os bens de consumo, trocando-os por “diferen-
ciacao” e “individualidade” — o que se observa,
contemporaneamente, com a expansio do do-
minio do mercado em propor¢des globais.

O imediatismo da industria cultural,
regida por essa logica dos valores de troca,
leva a uma presenca excessiva do social nos
produtos culturais. Tal caso pode ser observa-
do mais explicitamente na atual publicidade
comercial, na qual as imagens dos produtos
sao hiper-reificados e idealizados. E o culto do
objeto, sem mais media¢des, no qual o pre-
sente se impde como O Unico possivel — ca-
racteristica inequivoca da Sociedade
Unidimensional anunciada por Marcuse
(1982) ha algumas décadas.

Reitera-se, assim, “a era do realismo en-
fim conquistado” — proclamado, segundo
Ranciére (1996:5-12), pelos novos “profetas fin-
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de-siecle” — na qual foram sepultados o Marxis-
mo, as utopias, a histéria e o sujeito. Restou-nos
0 que esses “profetas” chamam de “real”, ou
mais precisamente, o “hiper-real”: simulacro do
presente que desencantou o futuro e o passado
em sua compulsividade pela imediac¢ao, para
abracar o reencantamento do presente sob a
sua forma mais hodierna, ou seja, através da
subsuncio do sujeito ao fetichismo dos signos
do consumo. E a imaginacio e a esfera do fan-
tastico a servico de interesses econdmicos con-
cretos, em que a mascara de “livre op¢ao”, da
qual se transveste o presente, pacifica qualquer
esperanca num possivel futuro diverso. E o pre-
sente petrificado, regido pela eterna repeticio
de movimentos aparentes.

Adorno e Horkheimer (1991:126) ja
haviam advertido para a ilusio do “novo” na
era da industria cultural, na qual

... a maquina gira sem sair do lugar. Ao mes-
mo tempo que ja determina o consumo, ela
descarta o que ainda ndo foi experimentado
porque é um risco. (...) Nada deve ficar como
era, tudo deve estar em constante movimen-
to. Pois sO a vitoria universal do ritmo da pro-
dugado e reproducdo mecdnica é a garantia
de que nada mudara, de que nada surgird
que nado se adapte.

O sentido de irrelevancia que nossa atual
cultura demonstra com relagdo ao passado e a
crescente indiferenca em relacao a projetos fu-
turos revelam o cariter ainda unidimensional
do homem contemporaneo, o qual se torna pri-
sioneiro de um presente eterno. Prisioneiro,
porque o passado, como referéncia historica das
promessas que ainda nao se realizaram, € um
elemento imprescindivel a2 consciéncia critica e
a libertacio. E somente por alusio a ele que se
pode ter parimetros para avaliar e reivindicar
um presente mais libertario.

Quanto a este aspecto, Nos parece que os
frankfurtianos sio unanimes: Marcuse (1977)
reitera a afirmacao de Adorno e Horkheimer
(1991:79) acerca da reificacio como forma de
esquecimento e se pronuncia de forma bastante
veemente acerca deste tema:
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O esquecer os sofrimentos do passado e as ale-
grias passadas torna mais facil a vida sob um
principio de realidade repressiva. Pelo contra-
rio, a lembranga estimula o impulso pela con-
quista do sofrimento e da permanéncia da
alegria... se a lembranga das coisas passadas
se tornasse um motivo poderoso na luta pela
mudanca do mundo, a luta seria empreendi-
da para uma revolucado até aqui suprimida nas
revolucoes bistoricas anteriores.

A “situacionalidade” € a condic¢ao primei-
ra do homem. Entretanto, a Histéria nao é con-
cebida pela Teoria Critica de forma necessaria e
fatalista, ou seja, dotada de um felos imanente,
independente da prixis humana. O conflito é
consequéncia da situacdo de partida, tem sua
origem na violéncia institucionalizada. Porém,
realizar a utopia € justamente romper com a
situacao na negacao do fatidico, na recusa de
um mundo que tenta se impor como o Unico
possivel. Este € o ponto de partida de uma acao
libertadora. E o projeto de emancipacao e liber-
tacao humana foi o elo irredutivel que sempre
vinculou todos os membros da Escola de Frank-
furt, apesar de seus encaminhamentos tedricos
diversos.

A ReLacAo Susero-OBJeTo EM ADORNO — FALSAS
CoNCILIAGOES

Se o cerne da critica de Adorno a induas-
tria cultural e a pseudo-individuacdao que esta
realiza reside no fato desta promover uma falsa
conciliacao entre individuo e sociedade, sujeito
e objeto, diluindo o particular na universalida-
de do social e assim instaurando o reino da
positividade e o culto ao presente imediato,
necessario se faz compreender como ele conce-
be a relacao sujeito-objeto, a fim de que pos-
samos melhor dimensionar o falseamento
perpetrado pelos posicionamentos que enaltecem
a “pluridimensionalidade” do individuo contem-
porineo com base em suas “opgdes” de
consumo.

Como ja referido, a caracteristica mais
distintiva da individualidade € justamente a
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percepcao critica da tensao proveniente da ci-
sao entre homem e natureza. O esclarecimento,
na perspectiva adorniana, refere-se a um pro-
cesso em direcao a individuacio e ni3o 2
homogeneizacao; mas € somente através de um
continuo reconhecimento e diferenciacao do
objeto que o sujeito se constitui.

Para Adorno (1969), o termo “sujeito” s6
pode ser verdadeiramente apreendido quando
ai incluimos tanto o individuo particular como
suas determinacdes gerais. Nao faria sentido,
pois, separar o momento do particular e do uni-
versal; ambos se implicam. Nao podemos nos
referir a um individuo particular sem a referén-
cia ao conceito genérico, da mesma forma como
o conceito genérico pressupde a existéncia da
individualidade particular. Cada individuo em
particular traz a marca do ser genérico, sem
entretanto se confundir com este.

A relacdo sujeito e objeto €, segundo
Adorno (1969:144), perpassada de ambigiida-
de: a aceitacao da sua separacao € falsa a
medida que hipostasia uma condicao histérica
e a torna uma invariante, transformando-se as-
sim em ideologia; entretanto, a separacao tam-
bém revela um momento verdadeiro, uma vez
que expressa a verdade da condi¢ao atual da
humanidade. De fato, a separa¢io somente €
concebivel se ambos os termos sao mediados
reciprocamente, pois a absoluta independéncia
do sujeito termina redundando em “tirania”: “O
sujeito separado radicalmente do objeto, devora
0 objeto no momento em que esquece até que
ponto ele mesmo é objeto”.

Se a separacao leva a “tirania”, a identifi-
cacgao entre sujeito e objeto leva a “real barbarie”,
pois a indiferenciacdao implica uma submissao a
natureza e um estado de menoridade anterior a
propria constituicao do sujeito autoconsciente.
Adorno é veemente em sua exortacao a qual-
quer forma de indiferenciacao; para ele, a ver-
dadeira conciliacao implica nao uma diluicao
das fronteiras entre sujeito e objeto, tampouco
sua radical antitese, mas através da “comunica-
cao do diferente”. Na fusio nao ha comunica-
¢a0, apenas o mesmo. ‘Paz € um estado de
diferenciacdo sem subjugamento, em que o di-
ferente é compartilbado” (Adorno, 1969:145).
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No contexto histérico das sociedades con-
temporaneas, avaliamos que impera uma pro-
funda cisao entre sujeito e objeto, mas que €
prontamente camuflada e invertida pela légica
identitaria reinante no capitalismo tardio, a qual,
ao diluir o particular no universal, homogeniza
a tudo e a todos, extinguindo qualquer traco
de diferenc¢a, singularidade ou autonomia.

No atual estagio de desenvolvimento do
capitalismo, o pensamento da identidade cultua
o objeto e o despoja de todo resquicio de sub-
jetividade. Pretendendo-se “objetivo” e “cienti-
fico”, e respaldado na filosofia positivista, esta
forma de pensamento engendra a “consciéncia
coisificada” de nossos dias, prenhe de
subjetivismo latente.

Ora, tanto a afirmacido da precedéncia
do sujeito em relagcao ao objeto, quanto a to-
tal subsuncido do sujeito ao objeto sao deriva-
¢coes camufladas da mesma logica identitaria
formal. Ambas apontam, em ultima instancia,
para a negacao da alteridade e da possibili-
dade de libertacao do individuo. Na primeira,
o sujeito é exaltado em sua pura abstracio
em detrimento do homem concreto, o qual,
termina por transformar-se em “mero apéndi-
ce da maquinaria social e, por ultimo, em ide-
ologia” (Adorno,1969:146). Na segunda, o que
ocorre é uma camuflacio de interesses subje-
tivos, ou seja, a “ganincia” transvestida na
forma de cilculo, de “objetividade”, na qual
o individuo, pela fetichizacao do objeto, € re-
duzido a coisa.

Voltemo-nos para a segunda versao do
pensamento identitdrio, respaldado pela
epistemologia do positivismo, na qual o objeto
é fetichizado, ganhando assim autonomia. Nes-
ta perspectiva, cultua-se o objeto como se este
fosse puro, ou seja, absolutamente destituido
de qualquer resquicio de subjetividade. Este
“anti-subjetivismo” reducionista € extremamen-
te pernicioso porque mascara, em nome de uma
“ciéncia” pretensamente objetiva, todas as de-
terminacdes subjetivas incrustadas no objeto,
dando a este um estatuto de neutralidade e,
portanto, de inquestionabilidade. E a l6gica fér-
rea dos fatos que se antepde a qualquer refle-
X340 critica e cerceia todo impulso utépico que

104 Revista oe Ciéncias Sociais v. 31 N 1

aponte para outra realidade que nio a do
inexoravel presente.

Esta € a logica vigente no mundo admi-
nistrado do capitalismo tardio, em que os valo-
res funcionais para a continuidade do sistema
adquirem um status de lei natural. E a prépria
tecnologia transformando-se em principal fonte
de mais-valia, mas conservando a sua suposta
neutralidade, que impregna também todos os
produtos da industria cultural, os quais s2o apre-
sentados, sem mediacdes, como se fossem a
realidade.

Este neo-realismo, ou melhor, “hiper-rea-
lismo”, que se observa cada vez mais na cultura
contemporanea, nos € exemplarmente expresso
através dos media publicitarios, nos quais a ilu-
sao do real é sobredeterminada, nao pelo sujei-
to/consumidor, mas pelo objeto de consumo.
Este, depois de ter sido “naturalizado”, € agora
estetizado e espetaculizado numa dimensao tal
que dilui qualquer diferenca entre real e imagi-
nario, tornando-se o fetiche dltimo. Esta inten-
sificacao do “real”, na verdade — sob a forma de
simulacro — esconde por completo a totalidade
das determinacgdes subjetivas e histéricas do
objeto, fazendo surgir em seu lugar uma ima-
gem idealizada do real que refaz o mundo de
acordo com os desejos regressivos de onipotén-
cia do consumidor, a servico, de fato, dos inte-
resses subjetivos do mercado multinacional.

E o triunfo da racionalidade subjetiva
travestida de “objetividade” para melhor subor-
dinar a razio ao que existe imediatamente, e
assim alienar os homens nao sé dos objetos,
mas dos outros homens e de si mesmo.

Nesse sentido, a racionalidade positivista
que preside essa logica constitui-se numa forma
muitissimo sofisticada de negacio da possibili-
dade de emancipac¢io humana. Em oposicao ao
idealismo que a0 menos apontava para uma
busca utdpica de independéncia e autonomia
humana, a atual versio positivista pressupde
total conformacio do sujeito ao objeto, no qual
a dominacio se torna cada vez mais abstrata.
Isto porque este poder que “emana” do objeto
é, na verdade, sutilmente produzido pela
racionalidade instrumental, a qual — no caso da
publicidade — simula a liberdade dos desejos,
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a medida que o objeto apresentado é consti-
tuido aos moldes de uma tela projetiva onde
todos os sonhos parecem se concretizar. E o
primado absoluto do objeto-signo, o qual de-
creta a “morte do sujeito”, apelando parado-
xalmente para o seu imaginario.

Ao apagarem-se as distingdes entre o real
€ o imagindrio produz-se uma adaptac¢ao ime-
diata do sujeito as exigéncias da totalidade social.
Ora, sem o reconhecimento das determinacdes
subjetivas do objeto, sem o reconhecimento da
reificacao, so resta aos homens aceitar os meca-
nismos da domina¢io como uma “fatalidade”
ou uma “naturalidade”, donde advém o senti-
mento contemporaneo de uma indetermi-
nabilidade difusa, quando na realidade estamos
mais determinados do que nunca.

Essa indeterminabilidade difusa foi deno-
minada por Adorno, em Capitalismo Tardio
ou Sociedade Industrial (1986:70-71), como
“0 onipresente éter da sociedade”:

...este é, porém, tudo, menos etéreo: pelo con-
trario, ele é o ens realissimum [0 que ba de mais
real]. Na medida em que ele parece abstrato, essa
sua abstracao ndo é culpa de um pensamento
especulativo, obstinado e desligado da realida-
de, mas sim da relagdo de troca, da abstracao
objetiva a que o processo da vida social obede-
ce. O poderio de tal abstracdo sobre os homens
€ mais concreto do que o de qualquer institui-
¢ao individual que, tacitamente, se constitua,
de antemdo, de acordo com o sistema e o incul-
que nos homens. A impoténcia que o individuo
experimenta diante do todo é a drdstica expres-
sdo disso.

A fim de melhor compreender as comple-
xas relacoes entre sujeito e objeto, vejamos como
estas se apresentam na concep¢ao adorniana:
Adorno (1969:147) postula a “primazia do ob-
jeto”, s6 que esta, de forma alguma, significa “a
servil confianca no ser-ai do mundo exterior,
como um estado antropologico desprovido de
autoconsciéncia’.

Radicalmente diferente da versao
“hiperrealista” ora exposta, o primado do obje-
to em Adorno (1969:148) significa que “o sujeito
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€ por sua vez objeto num sentido qualitativa-
mente distinto e mais radical que o objeto, posto
que aquele que € conbecido pela consciéncia e
somente por ela também é sujeito”. Com tal afir-
macao, Adorno dialetiza a relac¢ao sujeito/obje-
to e corrige a reducao subjetivista do idealismo,
sem, no entanto, negar a importancia da parti-
cipacao subjetiva. Tanto o objeto € mediado
pelo sujeito, quanto o sujeito € mediado pelo
objeto, com uma diferenca: (o objeto) nao esta
tao absolutamente referido ao sujeito como este
sujeito a objetividade. Isto se explica porque o
proprio sujeito possui um nucleo de objetivida-
de, o qual € constituido através das determina-
¢coes externas que esse sujeito incorpora, ou que
lhe sao impostas, ao longo de sua existéncia. A
subjetividade passa assim a ser compreendida
como ‘figura de objeto” (Adorno,1969:150).

Adorno (1969:149-150) alerta, entretanto,
para o risco de se negar as determina¢des sub-
jetivas, uma vez que a exclusao destas redunda-
ria no “Diamat” — um materialismo marxista
vulgar convertido em ideologia de Estado. Con-
tra isto ele afirma a importancia da subjetivida-
de para uma dialética genuina:

Como o primado do objeto, necessita da refle-
xao sobre o sujeito e da reflexdo subjetiva, a
subjetividade, diferentemente do materialismo
primitivo — que propriamente nao admite
dialética - se converte aqui em um momento
conservado”. Portanto, o objeto puro, isento de
intengoes, tambem ndo existe, ele é sempre “re-
flexo de subjetividade abstrata.

O FeTicHismo CONTEMPORANEO

De acordo com as concepg¢des hda pouco
expostas, podemos, agora mais claramente,
desvelar o engodo que esta por tras da ideolo-
gia contemporanea fundada nesse positivismo
“hiperrealista”, utilizada em larga escala pelos
meios de comunicacao de massa. Esta, 2 me-
dida que pretende apresentar o objeto como
um fato puro, sem qualquer mediacdo, na rea-
lidade nada mais faz do que veicular, através de
seus produtos, codigos de conduta, estilos de
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vida, enfim, toda uma “cultura” mercadologica
que se impde como o novo ethos da vida “pds-
moderna”.

Este novo ethos midiatico pretende veicu-
lar a2 imagem pela imagem. Sao redes de ima-
gens em fluxos continuos a circunscrever todo o
planeta, a proliferar infinita e diversamente os
mesmos signos da sociedade de consumo num
movimento globalizante, nas quais as referénci-
as especificas as realidades locais ficam, em
grande parte, subordinadas a légica global do
mercado, produzindo assim formas de subjeti-
vidades cada vez mais homogeneizadas, que
“diversificam-se” unicamente em funciao das
mudancas requeridas pela moda ou pelos “seg-
mentos” afins, orientados sempre pela 6rbita do
mercado, que realiza assim a lei do valor.

Ora, sabemos que esta “imagem pela
imagem”, de fato, nao existe. A persisténcia em
manter a realidade fisica nao interpretada nada
mais faz do que tornar invisivel a totalidade da
qual essa imagem é apenas um fragmento. Esta
rendncia 2 interpretacao, cada vez mais preemi-
nente em nossos dias, € um fator fundamental
na producao da heteronomia, pois, de acordo
com Adorno (1969), somente quando nao se
elimina do objeto as suas qualidades subjetivas,
quando se as reconhece, € que se pode real-
mente experienciar o objeto, evitando assim a
sua fetichizacdo. A identifica¢io do individuo
com esses fragmentos o torna, por sua vez, tam-
bém fragmentado e incapaz de auto-reflexdo
critica. A emancipacio do homem implica a
eliminacao radical do fetichismo do objeto.

Portanto, o engodo maior da raciona-
lidade instrumental constitui-se no fato de esta
erigir a 16gica da identidade como seu funda-
mento, ou seja, proclamar uma “reconcilia¢do”
entre sujeito e objeto — uma falsa mimese —,
quando na verdade esse sujeito encontra-se, mais
do que nunca, despossuido e apartado do obje-
to em sua inteireza. Nestas condicoes, esse su-
jeito somente consegue “alcancar” o objeto,
quando da inversiao das posicoes: ele proprio
torna-se objeto subsumido aos ditames da mer-
cadoria/ sujeito.

A atual celebragao das “pluralidades in-
dividuais” tem, pois, seu correlato na exaltacdo
v.31 N
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do objeto, ou mais precisamente, na exaltacio
de uma infinidade de objetos/imagens de con-
sumo. Estes objetos, ap6s completamente esva-
ziados de qualquer sentido subjetivo que os
remeta as reais origens de sua constituicao his-
térico-social, sio pseudamente autonomizados
enquanto "puros signos” de consumo e “solici-
tamente” oferecidos — através da publicidade —
ao telespectador, o qual cré que 2 imensa diver-
sidade e pluralidade de imagens de produtos
também corresponde uma igual “pluralidade”
de individualidades.

Aqui trata-se, portanto, de um tipo de
“fetichismo da mercadoria” ainda mais “cheio
de sutilezas metafisicas e argucias teolégicas”
(Marx,1982:159) do que 2 época de Marx. Te-
mos agora uma “Instituicao” — a publicidade —
que se encarrega “cientificamente” de promo-
ver o “mistério”, de reduplicar o fetichismo, uti-
lizando-se da logica de realizacao dos desejos
com fins mercadolégicos.

Recordemos que Marx (1982), ao anali-
sar o fetichismo da mercadoria, considera que o
valor de troca — caracteristico da forma merca-
doria — encobre “uma relagdo social definida,
estabelecida entre os homens” (Ib.:160). O cara-
ter fetichista reside, justamente, numa espécie
de inversiao das relacdes reais, que ficam ocul-
tas, sob a forma da mercadoria. Esta, em sua
aparéncia, passa a apresentar apenas, uma ‘re-
lacao entre coisas”, quando na realidade, ela
niao é da esfera da natureza fisica, mas nela
estdo representadas o dispéndio da forca hu-
mana de trabalho e as relacdes entre os produ-
tores, ou seja, caracteristicas sociais siao
apresentadas como caracteristicas materiais.
Deste modo, as rela¢cdes sociais saem de cena
e o trabalho humano torna-se abstrato, ficando
reduzido, assim, a Unico denominador comum,
que € o “valor de troca” da mercadoria. As rela-
¢oes sociais s320, portanto, projetadas numa for-
ma aparente, que ¢ a forma-mercadoria, € o
valor desta passa a significar, para a conscién-
cia espontanea, uma propriedade objetiva das
coisas.

O fetichismo da mercadoria possui um
carater ambiguo. Marx a considerava a0 mesmo
tempo: “perceptivel e impalpavel”, ou seja, visi-
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vel e invisivel, isto porque o espaco de visi-
bilidade do valor da mercadoria €, ao mesmo
tempo, o espaco de invisibilidade das rela-
¢des sociais subjacentes. As relacdes entre
coisas se autonomizam e se personificam ao
desprenderem-se de seus elementos fundantes
que sio as relacdes sociais. E como se o valor
das coisas “brotasse”, ja na esfera da circula-
¢a0, “emanado” da relacio entre as coisas
mesmas. Neste mundo “encantado”, as rela-
coes sociais deixam de ser a forma essencial,
ou seja, aquela que confere inteligibilidade
ao movimento do capital e se reificam.

Essa forma “fantasmagorica” que os ob-
jetos assumem ao se transformar em mercado-
rias, em valor de troca, recebe um reforco
complementar na era do capitalismo contem-
poraneo. Com a atual expansio, sem prece-
dentes, de uma infinidade de objetos/imagens
de consumo, nio s6 as relagcdes sociais de tra-
balho ficam camufladas, na forma mercadoria,
como se incorporam a ela, cada vez mais, po-
deres imateriais. Agora, a mercadoria, além de
incorporar/alienar as relacdes sociais que as
produziram, também incorpora e aliena, num
grau sem precedentes, aspectos subjetivos refe-
rentes 2 felicidade, liberdade, personalidade e
realizacao humana. O que 2 época de Marx
tinha uma aparéncia de “coisa” — a mercadoria
-, hiperrealiza-se em imagens e ao mesmo
tempo desmaterializa-se, passando a ter uma
aparéncia de “signos” autonomizados e abso-
lutamente intercambidveis em suas significa-
¢oes (Cf. Baudrillard,1991). Ou seja, a
transformacao do objeto em valor-signo, conti-
nua a encobrir o carater social do trabalho, pois
o objeto continua a ser mercadoria, s6 que,
como esta mercadoria/objeto de consumo ¢,
agora, predominantemente valorada em seus
aspectos signicos, até a sua natureza material
tende a diluir-se € o que aparece é o movi-
mento de signos. A mercadoria/objeto torna-se
assim um mero significante, cujo significado é
conferido pelos signos multiplicados do con-
sumo. Neste caso, apesar da aparéncia de
“hiperrealidade”, de fato, as propriedades ma-
teriais ou funcionais do objeto, tal como cons-
tituidas historicamente, se esvanecem,
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tornando-se fluidas o suficiente para abrigar
qualquer significado, qualquer associacio
signica. Ai, ndo estd s6 em jogo o “movimento
aparente entre coisas” pseudamente autonomi-
zadas, mas o movimento aparente entre sig-
nos, absolutamente intercambiaveis. O
significado estivel das préprias coisas desapa-
rece para ser substituido pelas relacdes soci-
ais, s6 que nao aquelas constituintes do objeto
— as de producio —, mas signos de relacoes
sociais que evidenciam o posicionamento so-
cial, os valores desejaveis e o estilo do seu
possuidor. Nao é um movimento de
desocultamento, mas de duplo ocultamento.

Neste sentido, a sociedade capitalista con-
temporanea, ao super-dimensionar o consumo
e saturd-lo de signos culturais os mais diversos,
parece camuflar, ainda mais, a dimensao eco-
nomica da mercadoria. Agora, nao se compram
mais objetos, mas “individualidade”, “diferen-
ciacao”, “atitude” e “estilo” consubstanciados nas
chamadas “imagens de marca”.

A exaltacao dessa “individualidade” de
prétese, fornecida pelo objeto/signo, convive
lado a lado com o atual agucamento das frustra-
¢oes sociais: O colapso na fé dos grandes siste-
mas filoséficos explicativos como promotores
de uma melhor compreensio do mundo mo-
derno, e até da propria ciéncia como verdade
inabalavel e geradora de “progresso”, somado
ao desmascaramento da “mentira puiblica” dos
nossos sistemas politicos cada vez mais desa-
creditados, o desencanto em relacao as buro-
cracias governamentais e empresariais, o
desmantelamento do “Estado do bem-estar so-
cial”, a marginalizacao social de numerosos seg-
mentos da popula¢ao mundial, a coexisténcia
de altos indices de desemprego e inflacao, o
aumento da mendicancia nos grandes centros
urbanos, enfim, uma generalizada frustracao
social frente a inacessibilidade dos ideais pro-
postos pela cultura.

Diante de tal quadro, o consumo se apre-
senta como um paliativo para a profunda angus-
tia humana ante uma impoténcia generalizada,
a qual é substituida pela incorporacio fetichizada
de objetos que prometem conferir poder,
completude e realiza¢io individual.
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Entretanto, tal realizaciao individual,
como, ha décadas, alertou-nos Adorno
(1986:123), nao passa de pseudo-
individuacao, ou seja:

...do envolvimento da producado cultural de
massa com a auréola da livre-escolba ou do
mercado aberto, na base da propria
estandardizagdo, (a qual)... mantém os homens
enquadrados, fazendo-os esquecer que o que
eles escutam ja é sempre escutado por eles, pre-
digerido’.

Em sua versao contemporanea, pseudo-
individuacdo significa pois, o processo que
implica uma suposta diferenciacao do indi-
viduo tendo por base a “eleicao”,
pretensamente “livre”, de estilos de consu-
mo, ja previamente estandardizados e articu-
lados pela “légica do mercado”, o qual se
serve, fundamentalmente, da légica do de-
sejo para promover uma identificacdo ideali-
zada com seus objetos. A promessa implicita,
mas nunca realizada, é a de conferir “indivi-
dualidade” e “diferenciacao” social aos seus
consumidores.

Notas

1 Por “unidimensionalizacio” Marcuse (1982) de-
nomina a promo¢ao de uma falsa conciliagdo
entre individuo e sociedade, no qual se ins-
taura o reina da positividade e o culto ao pre-
sente imediato como a unica forma de
realidade possivel.

2 Obviamente, nao no sentido de propiciar opor-
tunidades igualitdrias de consumo, mas no sen-
tido de que toda a produgio € voltada para o
consumo, independentemente de quais sejam
as necessidades humanas e também no senti-
do de que “consumir” tornou-se o “ideal de
felicidade”.

3 Os comentirios deste estudo acerca da concep¢ao
estética de Adorno receberam uma valiosa contri-
buicio de MIRANDA, Dilmar. “Estética e Industria
Cultural em Adorno” in Revista Educagdo e Deba-
te. Fortaleza. FACED/UFC .
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4 Adorno compreende o conceito de “mediacizo” no

sentido hegeliano: “.. a mediacao esta na propria
coisa, ndo sendo algo que seja acrescido entre a
coisa e aquelas as quais ela é aproximada...algo
que ndo se limita a perguntar como a arte se si-
tua na sociedade, como nela atua, mas que quei-
ra reconbecer como a sociedade se objetiva nas
obras de arte” (Adomo, 1986, p.114).
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