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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo tecer uma reflexdao critica acerca da
“paixao” enunciada pela campanha de marketing da empresa de
combustiveis Ipiranga, a partir das contribuicdes tedricas formuladas por
Adorno e Horkheimer, tedricos da Escola de Frankfurt, no que concerne ao
conceito de Industria Cultural. Salientamos, desde ja, que este ensaio ndo
visa a estudar epistemologicamente a referida Escola, mas sim a apontar a
atualidade do conceito de “industria cultural”. Em vista da atual crenga na
felicidade a partir do consumo idealizado de mercadorias, disseminados pela
publicidade, o presente trabalho tem por objetivo tecer uma reflexdo critica
acerca da Industria Cultural contemporanea e suas implicagdes psicossociais
na atual constituicdo das subjetividades, a partir da Teoria Critica. Tomamos
como exemplar da referida Industria o slogan publicitario: “Apaixonados por
carro como todo brasileiro”, que divulga como “cultura de massa” esta
“paixao”. Metodologicamente procedemos a uma revisdo de conceitos da
Escola de Frankfurt vinculados a racionalidade técnico-instrumental
moderna, apontando a atualidade do conceito de “industria cultural” e
diferenciando-o de uma cultura originaria das massas. A pesquisa empirica,
cuja estratégia metodoldgica consistiu em recolhermos depoimentos de
internautas em 12 sites relacionados a tematica do slogan, visou investigar
as atuais formas de adesao/resisténcia ao referido slogan. Em nossa leitura
teorico-critica dos depoimentos, apesar das formas de adesdo fascinadas
serem majoritarias, também detectamos formas de resisténcia; o que nos
aponta que esta “paixdo”, como muitas outras proclamadas pela industria
cultural, ndao emerge espontaneamente dos brasileiros, mas que, em
verdade, foi construida para os brasileiros - forma atualizada do fetichismo
da mercadoria.

Palavras-chave: Induastria cultural; Subjetividades contemporaneas;
Publicidade; Carro; Consumo.
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ABSTRACT

The objective of this article is to make a critical reflection about the
“passion” enunciated by the Ipiranga’s marketing campaign, using the
theoretical contributions made by Adorno and Horkheimer, theorists of the
Frankfurt School, related to the concept of “culture industry”. We emphasize
that this essay is not intended to explore the Frankfurt School’s
epistemology, but to point out the topicality of the concept “culture
industry”. Given the current belief, disseminated by the Publicity, that
happiness can be reached by the consumption of objects, our intention is to
critically reflect about the current “culture industry” and its psychosocial
implications in the formation of contemporary subjectivities. We take as an
example of that industry the following slogan: “Passionate by cars like all
Brazilians” that discloses that "passion" as "mass culture". Methodologically,
we "ve made a review of the Frankfurt School s concepts linked to technical-
instrumental modern rationality, pointing the topicality of the “culture
industry” concept, differentiating it from a culture derived from the mass.
The empirical research, whose methodological strategy was to collect
testimonies of internet’s users in 12 (twelve) sites related with the slogan
above mentioned, aimed to explore the forms of adhesion / resistance to
that slogan. In our theoretical-critical reading of the testimonials, despite of
the fascinated adhesions are the majority, we also detected forms of
resistance; which shows us that this “passion”, such as many others
proclaimed by the “culture industry”, did not emerged spontaneously from
Brazilians, but, in fact, it was built for Brazilians - updated form of the
object ’s fetish zed form.

Keywords: Culture industry; Contemporary subjectivities; Publicity; Car;
Consumption.

1 Introducéao

Apaixonado por carro (musica)
Carro de apaixonado tem que ter um som; pra chegar no
calcaddo e abrir o som. Tomar uma geladinha escutando o
som; carro de apaixonado n&o pode ficar sem som. Carro de
apaixonado tem que ter um som; pra chegar no cal¢cadéao e
abrir o som. Tomar uma geladinha escutando o som; carro
de apaixonado n&o pode ficar sem som. Eu tomei uma
cerveja e abri o som; toda a galera parou pra ouvir o meu
som. A turma do calcaddo se ligou no som; carro de
apaixonado ndo pode ficar sem som. Passou o cara gritando
quer vender o som? A policia foi chegando mandou desligar o
som. Todo calcaddo estava ligado no som; carro de
apaixonado ndo pode ficar sem som. (Musica da ‘Companhia
Calypso)

A musica epigrafe deste artigo exemplifica, de forma significativa, o
sentimento - paixdao - que, segundo a midia contemporanea, parece
afetar a maioria dos brasileiros quando o assunto é “carro”. Esta dita
“paixao” também foi alvo de uma campanha publicitaria da empresa
de combustiveis “Ipiranga”, cujo slogan é: “Apaixonados por carro
como todo brasileiro”.1
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Considerando-se que vivemos sob a égide de uma “Sociedade do
Consumo” (BAUDRILLARD, 1970), cuja preocupacao acentuada com a
realizacao individual privada esta em estreita ligagdo com as opgodes
do consumidor, a nossa inquietacao inicial diz respeito ao
guestionamento acerca da veracidade desta afirmacao. Neste sentido,
o presente artigo tem por objetivo tecer uma reflexao critica acerca
da “paixao” enunciada pela citada campanha de marketing, a partir
das contribuicdes tedricas formuladas por Adorno e Horkheimer,
tedricos da Escola de Frankfurt, no que concerne ao conceito de
Industria Cultural. Salientamos, desde ja, que este ensaio ndo visa a
estudar epistemologicamente a referida Escola, mas sim a apontar a
atualidade do conceito de “industria cultural”, cunhado por Adorno e
Horkheimer em 1947.

Nossa hipdtese inicial € a de que o slogan “Apaixonados por carro
como todo brasileiro” nao expressaria um sentimento emanado
espontaneamente da populacao brasileira - “cultura de massas”-,
mas estariamos diante de uma estratégia mercadoldgica - “industria
cultural” -, cujo intuito seria o0 aumento das vendas de carros.

O recurso tedrico-metodoldgico utilizado é o da “critica imanente”, na
qual “o particular, longe de ser dado como irrelevante, é a via através
da qual a critica, verrumando por dentro do seu objeto, consegue
aceder ao todo” (ROUANET, 1983, p. 104); ou seja, através da
analise de um elemento particular da atual cultura de consumo - um
slogan publicitario -, objetivamos expressar  elementos
representativos das formas de subjetivacdo contemporaneas. Esta
abordagem se caracteriza, portanto, por um desvelamento dos
“bastidores” dos acontecimentos para que seja possivel descobrir,
através de uma razdo reflexiva, os percalcos que formaram e/ou
mantém um determinado status quo, examinando o objeto em suas
multiplas determinacdes. Nao se trata, assim, de delinear correlagoes
topoldgicas2, mas de considerar que este objeto pode funcionar como
indice de uma particularidade concreta que contém em si, partes do
universal, pois como ja afirmaram Adorno e Horkheimer (1985): “O
todo e o detalhe exibem os mesmos tracos [...]" (p. 104).

Como fonte de dados, utilizamos a internet, cuja escolha se deve ao
grande destaque que as novas tecnologias ocupam no cenario
contemporaneo. Os dispositivos digitais (computador, telefone
celular, TV digital) tornam-se “portais” de socializacao - generalista,
tematico, empresarial, pessoal - cada vez mais difundidos, tendo
inclusive a incluséo digital tornado-se tema de pesquisas em teses de
doutoramento (BUZATO, 2008). Também ¢é possivel encontrar
estudos que apontam a socializagdao midiatica como um componente
de um novo tipo de inteligéncia, a “inteligéncia coletiva” (LEVY, 2000)
ou outros que buscam compreender os desafios entre “internet e
ensino” (ARAUJO, 2007).
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Percorrendo portais de internet, optamos pelo Google por se tratar de
um portal generalista, tal como o Yahoo, mas que, segundo Santos
(apud ARAUJO, 2007, p. 277), € o mais usual do tipo comercial.
Mediante o referido portal, procuramos depoimentos de internautas
acerca do slogan da Ipiranga, buscando perceber sua influéncia na
constituicdo das opinides dos brasileiros sobre o tema carro, bem
como procurando desvelar uma possivel influéncia midiatica3 na
formacao desta “paixao”, o que a caracterizaria COmo um processo
mercadologicamente construido - “industria cultural”. Recolhemos
depoimentos de pessoas em 12 (doze) sites® relacionados ao assunto
nos dias 26/09/2009 e 30/09/2009 e, posteriormente, analisamos os
conteudos a partir do eixo tedrico-metodoldgico da Teoria Critica.
Acreditamos que este tema possui relevancia para nossa area de
pesquisa na medida em que a publicidade se constitui em um nucleo
privilegiado da producdo simbdlica contemporanea, a partir da qual
se produzem modelos de conduta e novas formas de subjetividade.
Por meio dela, o consumidor é constantemente mobilizado em seus
desejos, através de imagens publicitarias que associam objetos e
servicos a atributos subjetivos e psicossociais idealizados. Para a
consecucao de tais propositos, os media utilizam mecanismos “nada
espontaneos” que, segundo Mezan (2002), possuem uma dupla
funcdo: “suscitar impulsos ali onde nao existiam e persuadir o
individuo a satisfazé-los adquirindo o objeto ou servico anunciado”
(p. 303).

Nesse processo, transmuta-se o valor de uso das mercadorias em
valor simbdlico, no qual “os simbolos assumem a expressao do
fetiche” (ADORNO; HORKHEIMER, 2000, p. 38). Desse modo, o
fetichismo da mercadoria (MARX, 1984) ocultaria na atualidade, nao
sO as relagdes sociais de trabalho, mas receberia um duplo reforco:
ao objeto passam a se incorporar poderes imateriais e simbolicos
alienantes da propria subjetividade humana, na medida em que
encarnam ideais subjetivos de seguranca, diferenciagao, autonomia,
felicidade etc., como se estes emanassem da prépria mercadoria;
alijando, desta forma, o individuo da compreensao dos determinantes
psicossociais e histéricos presentes no processo de producao e de
consumo (SEVERIANO, 2007).

Nesta perspectiva, vale relembrar que para Adorno (1978) tornar
absoluta a cisdo entre individuo e sociedade é falsa consciéncia na
medida em que eterniza uma realidade histérica mantida socialmente
pela reproducdao do que ele denomina de sociedade individualista.
Sendo assim, inserimos este estudo na perspectiva da Psicologia
Social Critica que se interroga sobre o campo social mediante uma
compreensao da relacao entre individuo e sociedade nao como algo
dissociado entre si, tampouco, como uma totalidade homogénea e
pacificadora, mas como um campo de tensao, objetivando
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[...] buscar nas relagdes entre individuo e sociedade as
rupturas e as continuidades, suas transformagdoes mutuas e
as permanéncias, os pontos de possivel semelhanga de
interesses e reconciliagdo, mas nao anulagao, e os momentos
de resisténcia de um para com o outro (RAMOS, 2004, p.
24).

Salientamos, ainda, que compreendemos a subjetividade como um
processo que se desenvolve a partir da interiorizagao da cultura sem,
entretanto, se reduzir a ela; é por isso que o “[...] sujeito, ao qual é
associado o termo subjetividade, remete, simultaneamente, a
universalidade e a particularidade” (CROCHIK, 1998). Nesta mesma
perspectiva, concordamos com Ewald e Soares (2007), segundo os
quais, a subjetividade seria o primeiro nome moderno da identidade,
estando relacionada aquilo que “pertence a consciéncia individual,
como também pertence ao pensamento humano” (EWALD; SOARES,
2007, p. 24). Desta forma, a singularidade humana se definiria a
partir da inter-relagdo entre a “identidade cultural” e a “identidade
pessoal”. A primeira pode ser designada como uma unidade
expressiva de valores, crencas e significados que orientam a acgao de
uma comunidade e que acabam por influenciar, de forma
fundamental, a formacdao da ‘“identidade pessoal”, ou seja, a
formagao da “singularidade, o si mesmo” (EWALD; SOARES, 2007, p.
24). A identidade humana se constituiria, portanto, no momento de
intersecao, ou seja, através da relacao entre o cultural e o pessoal. E
neste sentido que os referidos autores afirmam:

[...] ao nos referirmos a identidade, falamos de zonas de
intersecbes, de varios tipos e tamanhos, pois sdao zonas de
compartilhamento intersubjetivo com um grupo, um time de
futebol, um bairro, uma cidade, um estado, um pais, uma
opcdo ideoldgica-politica, etc., mas onde, também sempre
havera o espaco da singularidade (EWALD; SOARES, 2007,
p. 24).

Desta forma, considerando que as subjetividades constituem-se na
inter-relacdo entre os fatores intrapsiquicos e o0s aspectos
psicossociais, faz-se relevante tecer algumas ponderacgdes criticas
acerca das atuais formas de subjetivacdao engendradas pela industria
cultural; sob a suspeita que esta tende a potencializar processos de
fetichizacdo do objeto, produzindo um possivel esvaziamento do
pensamento critico-reflexivo e uma concomitante exacerbacao dos
sentimentos de insuficiéncia humana. Nela se produziria “sujeitos
incompletos” (falta o carro que nao possui; falta a viagem que nao
realizou; falta o estrelato que nao tem; falta o corpo ideal),
obedientes (compra de produtos que foram fabricados
“especialmente” para sua a felicidade) e frustrados (inacessibilidade
aos perfis ideais, o que leva a constantes fracassos por parte dos
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individuos e ao surgimento dos “novos transtornos”: anorexias,
bulimias, depressdes, compulsdes etc.).”

Transmuta-se, assim, o social em natural; e, desse modo, desejos
subjetivos socialmente fabricados seriam difundidos como naturais,
corroborando o que Adorno e Horkheimer (1985) ja afirmaram: “O
paradoxo da rotina travestida de natureza pode ser notado em todas
as manifestacdes da industria cultural” (p. 106). Desta forma, o ser e
o ter equacionam-se nos balcdes das revendedoras de automodveis e
combustiveis.

Neste sentido, nossa pesquisa busca contribuir para a elucidagao de
estratégias publicitarias, cuja promessa de preencher insidiosamente
a “falta subjetiva” que ela mesma cria, finda por promover
exaustivamente seus bens de consumo, como solugdo para a
incompletude humana, agregando valores heterbnomos, como se
estes emanassem originalmente dos proprios consumidores.

Como asseveraram Adorno e Horkheimer (1985, p. 100):

A atitude do publico que, pretensamente e de fato, favorece
o sistema da industria cultural é uma parte do sistema, nao
sua desculpa [...] o recurso aos desejos espontaneos do
publico torna-se uma desculpa esfarrapada [...] o que o
explica é o circulo da manipulacdo e da necessidade
retroativa, no qual a unidade do sistema se torna cada vez
mais coesa.

2 O cenéario da Escola de Frankfurt — revisitando a dialética do
Iluminismo

A Escola de Frankfurt é a referéncia-base para o presente estudo.
Formada por um grupo de pesquisadores que objetivaram revisar o
projeto da Modernidade, estes tedricos procuraram compreender a
“relacdo entre a vida econdmica da sociedade, o desenvolvimento
psiquico dos individuos e as possiveis e inevitaveis mudangas
culturais que dai adviriam” (SOARES, 2007, p. 485), ou seja,
buscaram analisar a interacao entre os elementos culturais e
psiquicos dos individuos que formavam a sociedade.

A denominacao “Escola de Frankfurt” refere-se simultaneamente a
um grupo de intelectuais e a uma teoria social, embora Freitag
(2004, p. 33) alerte que “o termo Escola de Frankfurt ou a concepcgao
de uma teoria critica sugerem uma unidade tematica e um consenso
epistemoldgico, tedrico e politico que raras vezes existiu entre os
representantes da Escola”. Nem o nome denota fidelidade topoldgica
nem a teoria denota unicidade. Tal afirmacao da autora germano-
brasileira sustenta-se (em relacao ao local) porque uma parte dos
escritos desses autores fora realizada fora de Frankfurt e ndo ha
necessariamente (em relacao a teoria) unidade de pensamento entre
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os membros, chegando estes inclusive a discordarem em algumas
teorizagcbes. O que perpassa, contudo, as elaboragbes teoricas da
Escola Frankfurt sao:

[...] capacidade intelectual e critica, reflexdo dialética,
competéncia dialégica ou aquilo que Habermas viria a
chamar de “discurso”, ou seja, o questionamento radical dos
pressupostos de cada posicdo e teorizagdo adotada
(FREITAG, 2004, p. 33).

Pode-se afirmar que tais autores sdao unidos menos por uma teoria e
mais por uma perspectiva que rejeita a realidade dada como a Unica
possivel, exercitando a “dialética negativa” de pensar o ainda nao
pensado como critica, como uma possibilidade alternativa de futuro
(SOARES, 2007, p. 474).

Os temas que perpassam o cenario da Escola de Frankfurt sao trés:
razao, cultura e Estado. Embora seja apenas o segundo tema o
objeto de estudo deste trabalho, torna-se relevante para uma
apreensao mais adequada das formulagdes que perpassam o conceito
de industria cultural, apresentarmos resumidamente as derivagoes
gue a dialética da razdo iluminista deposita sobre o tema da cultura.
Em relacdo a razéo, esta se contorce entre o clardao ufanista das luzes
(iluminista) e a constatacao pratica da sociedade (critica), isto porque
"0 esclarecimento tem perseguido sempre o objetivo de livrar os
homens do medo e investi-los na posicao de senhores. Mas a terra
totalmente esclarecida resplandece sob o0 sigho de uma calamidade
triunfal”, advertem Horkheimer e Adorno (1985, p. 17). Refletindo
sobre a deturpacdo dialética da razao iluminista, os autores mostram
gue a verdade ndo esta escrita diretamente sobre a natureza, mas
revestida pela interpretacao social. Desse modo, Horkheimer e
Adorno contrastam a teoria positivista — regida pelo binomio
causa/consequéncia metodologicamente verificado, sem reflexao
sobre a pratica — com a teoria critica. Esta, tendo como objetivo a
dialética dos fatos, busca verificar varios angulos de determinada
questao a fim de desmistificar falsas verdades.

A partir de uma compreensao frankfurteana, o termo ‘“critica
expressa “negacao” no sentido de recusar o estado das coisas como
sendo um dado objetivo, sem uma contextualizagao histdrica e/ou
uma reflexao dialética. Desta forma, segundo Cohn (1998), critica
significa

14

[...] tomar aquilo de que se trata (que exatamente ndo é
mero “objeto”, coisa posta) como processo, como tendéncias
que apontam tanto para suas possibilidades quanto para
seus limites, e buscar pensar essas possibilidades e limites
até o fim (COHN, 1998, p. 16).
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A necessidade de uma teoria critica do social surgiu a partir do
repudio dos frankfurteanos ao conceito “sujeito” elaborado no
Iluminismo alemao. No que tange ao kantismo o repudio centra-se na
identificacao de sujeito e razao, esta considerada como faculdade a
priori, isto &, aquela forma de conhecimento que dispensa a
experiéncia sensivel como fonte do verdadeiro conhecimento. Kant
demonstra que: "O sujeito do conhecimento ndo é [...] o sujeito
psicoldgico individual, mas uma estrutura universal, idéntica para
todos os seres humanos em todos os tempos e lugares” (CHAUI,
1995, p. 235). Desse modo, o sujeito transcendental kantiano nada
mais € do que Razdo como faculdade a priori do conhecer. Adorno e
Horkheimer contrapdem-se, também, a concepcdo de ‘“sujeito
coletivo da historia” elaborada por Hegel na medida em que ele é o
“sujeito pleno” formado pelos individuos incompletos concretos. Ora,
"0 todo é o nao- verdadeiro” (ADORNO apud OLIVEIRA, 1993, p. 79).
A teoria critica volta sua andlise, num segundo momento, para a
transmutacao da dimensao iluminista da razdao (no sentido
transcendental kantiano) em “razao instrumental”. Gerar uma teoria,
prenhe de criticidade em relacdo a razao iluminista e a razao
instrumental, eis a questdao basica, fundamental, de onde partiu toda
a Escola de Frankfurt, e de uma maneira muito especial, Adorno
(OLIVEIRA, 1993).

Em suas criticas a razdo iluminista, Adorno e Horkheimer (1985)
expoem a face coercitiva do “esclarecimento”. Para eles, o homem,
em sua tentativa de dominio absoluto sobre a natureza, termina por
desenvolver um dominio totalitario sobre si proprio e sobre os
demais.

No primeiro caso, o homem pratica um ato de violéncia contra si,
uma vez que a sua natureza submetida nao resulta conciliada ou
transcendida, mas sim reprimida. A repressao do impulso utépico e a
destruicdo do desejo tornam o homem prisioneiro da realidade
imediata, além de ndo eliminar o medo - razao pela qual o
esclarecimento originalmente se desenvolveu. A razao, ao pretender
conciliar-se com a realidade, a custa da repressao da natureza
interna humana, termina por degradar-se a si mesma e transformar-
se no que estes autores denominaram de “razao instrumental”: uma
razao encurtada, formalizada e fatidica - mera justificacdo
mistificadora do imediato.

Quanto a dominacdo em relagdo aos outros homens, a técnica
constitui-se em sua maior expressao. Reside, justamente, na técnica
a esséncia deste saber instrumental, que ao promover a dimensao da
calculabilidade e da utilidade como fim ultimo, rompe definitivamente
o vinculo entre razao e interesse, passando a substituir o conceito
pela formula, a causa pela regra e pela probabilidade; eliminando o
sentido e a diferenga para servir unicamente aos fins da tecnologia
material. E o método que perde o seu estatuto de meio para tornar-
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se um fim em si. Como consequéncia, este suposto carater “neutro”
que a racionalidade adota leva a um profundo distanciamento dos
homens entre si e com relacao aos problemas centrais da
humanidade: ética, justica, liberdade, felicidade, etc., acerca dos
guais ela ndo mais se pronuncia. Qualquer sistema politico pode ser
valido, contanto que seja eficaz.

As tentativas libertadoras modernas pareciam estar se esvaindo entre
a tecnoburocracia do marxismo estalinizado e a critica nietzshiana da
razao. Por um lado, os ideais do Iluminismo, transcritos no lema
kantiano “sapere aude!”, pareciam esmorecer, retardando, desse
modo, a emancipacao humana nos alvores da Modernidade. Tal
pensamento se sustenta na medida em que a estatizacao estalinista
da sociedade anulava a forca emancipatoéria da razao e obscurecia o
Esclarecimento (Aufklarung). A hegemonia emancipatéria da razao
iluminista, por outro lado, era derrubada pela critica que Nietzsche a
fazia, pois “essa critica é tao total que acaba sendo suicida,
arrastando na ruina da razdo a prépria razao que realiza a critica”
(ROUANET, 1987, p. 96).

Desta forma, ndo é possivel afirmar que a promessa iluminista de
libertar os homens dos mitos por meio do uso razao foi cumprida.
Pode-se reconhecer que ocorreram progressos tecnoldgicos e
cientificos, porém ndo é possivel assegurar o mesmo em relagao a
emancipacao humana e social, na medida em que os seres humanos
tornaram-se capturaveis e escravos de uma racionalidade técnica,
que visa meramente ajustar os meios a fins utilitaristas e
instrumentais desvinculados de acdes promotoras de autonomia e
emancipagdo humana.®

Assim, tendo como base esta perspectiva critica acerca da “razao
iluminista”, os frankfurteanos desenvolveram inumeras reflexdes
acerca da época historica na qual viviam. Dentre elas, destacamos
para o presente artigo o conceito de industria cultural, proposto por
Adorno e Horkheimer em 1947 através da obra Dialética do
Esclarecimento, escrita enquanto estes autores estavam exilados nos
Estados Unidos. O contato com a cultura americana confrontou estes
intelectuais com novos fenbmenos que puseram em xeque conceitos
como “entretenimento” e “cultura de massa”; o que propiciou o
surgimento de uma critica acerca dos novos mecanismos capitalistas
de dominagao e a percepgao de que no mercado “tudo se transforma
em artigo de consumo” (MATQOS, 2005, p. 62), o que inclui a cultura e
as subjetividades humanas.

3 O cenario da Escola de Frankfurt — revisitando a teoria da
indudstria cultural
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O tema da cultura é abordado pelos frankfurteanos- Marcuse, Adorno
e Horkheimer- a partir da distincdo entre cultura e civilizagdao. A
sociedade burguesa emerge na Modernidade divorciando-se da classe
trabalhadora com quem tinha pactuado alianca para derrubar a
aristocracia. O modelo produtivo capitalista adotado pela burguesia
cindiu a sociedade moderna em dois mundos contraditérios: os donos
do produto (acumulando riqueza na mercadoria) e os trabalhadores
do produto (acumulando desejo na mercadoria), pois 0 modelo
capitalista distanciava cada vez mais o “capital” do “trabalho”,
enriquecendo os proprietarios dos meios de produgdo e
empobrecendo o0s operarios, que recebiam salarios apenas para
manter a forga para o trabalho.

Revendo as teses marxistas em sua critica ao Capitalismo, a Escola
de Frankfurt encontra modelos alternativos que a sociedade teria
descoberto para sair da crise social no inicio do século XX. Os
frankfurteanos colocam que nesta época houve uma separagao entre
cultura - mundo das ideias e dos sentimentos elevados -, que engloba
os campos do 6cio, os meios de comunicacdo de massa, a
sexualidade, o cotidiano, etc., e a civilizagdao - mundo da reproducao
material. Segundo Freitag (2004), o mundo do trabalho (civilizacao)
seria regido pela logica da matéria, da necessidade, acabando por
impor sofrimentos e abstencao aos seres humanos; ja a esfera
cultural permitia almejar liberdade, felicidade e realizacao espiritual,
se nao efetivadas no presente, ao menos prometidas para o futuro.
Foi a cisao entre as nogdes de civilizagao e cultura o que embasou a
exploracdo e a alienagcdao da maioria dos trabalhadores que sofriam
nas linhas de producdao e montagem das industrias, pois os bens
culturais possuiam o papel de acenar para um mundo melhor, no qual
poderiam se concretizar os anseios por felicidade, liberdade, amor e
humanidade (FREITAG, 2004, p. 69). Assim, este “aceno” foi a
contribuicdo necessaria para a conformagao dos trabalhadores a
administracao burocratica e a vida miseravel que tinham de suportar:

A énfase dada a dimensdo subjetiva, a interioridade dos
sentimentos, aos valores espirituais, a dignidade da pobreza,
etc., constituia uma forma de seduzir os membros da
sociedade para se contentarem com promessas ou
expectativas de felicidade no mundo espiritual, sem
reivindica-las ou estendé-las também as suas condicGes
materiais de vida (FREITAG, 2004, p. 68).

Vale salientar que, tanto o acesso aos bens culturais quanto o acesso
as condicdes materiais favoraveis, somente estava disponivel para
uma pequena parcela da populagdao. As obras de arte, por exemplo,
eram para o usufruto da burguesia sendo, em geral, vedadas aos
trabalhadores; no entanto, ainda assim, conservavam a
representacao de um ideal nao realizado denunciando, ao mesmo
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tempo, sua natureza irreconcilidvel com o principio da realidade e
preservando as esperangas e utopias do homem.

Porém, com o passar do tempo, “esse modelo foi se tornando -
segundo a analise de Marcuse - cada vez mais fragil e incapaz de
contribuir para a manutencdao do sistema de reproducao material,
sobretudo na fase de ascensao da burguesia” (FREITAG, 2004, p.
70), o que exigiu do Estado e das empresas formas de intervengao
mais eficazes para manter os trabalhadores inseridos no processo
produtivo.

A fim de tornar os trabalhadores doceis e submissos, nado
bastava recorrer a dicotomia entre civilizagdo e cultura, entre
escassez material externa e riqueza espiritual interna.
Tornou-se imperioso mudar os padroes de organizacdo da
producao cultural que foi sendo gradativamente cooptada
pela esfera da civilizagdo, isto €, sendo absorvida pelo
sistema da producao de bens materiais que reestruturou
inteiramente as formas de circulagdo e consumo da cultura
(FREITAG, 2004, p. 70).

De tal modo, o que ocorreu é que os bens culturais, tais como obras
literarias, sistemas filoséficos, obras de arte, dentre outros; foram
“derrubados dos seus pedestais” (FREITAG, 2004, p. 71), ou se€ja,
deixaram de ser bens de consumo de luxo destinados a burguesia,
passando a bens de consumo de massa. Tal processo foi viabilizado
gracas a revolugao tecnoldgico-industrial, que possibilitou a
reproducao em série das obras de arte, contribuindo para que estas
se transformassem em mercadorias. Ora, a transformacao da arte em
mercadoria finda por subverter seu poder de denuncia, reduzindo-a a
um mero instrumento legitimador do status quo.

Ocorreu, assim, uma “falsa democratizacao” dos bens culturais, o que
propiciou uma “falsa reconciliacao” entre civilizacao e cultura, pois no
momento em que a cultura se integra a légica do mercado, deixa de
ser cultura e torna-se valor de troca, ja que os bens culturais passam
a ser fabricados segundo os ditames do mercado e nao mais tendo
como parametro as aspiragdes ou desejos dos artistas; pois, segundo
afirmam Adorno e Horkheimer (1985):

Os grandes artistas jamais foram aqueles que encarnaram o
estilo da maneira mais integra e mais perfeita, mas aqueles
que acolheram o estilo em sua obra como uma atitude dura
contra a expressao caltica do sofrimento, como verdade
negativa (p. 107).

Segundo Freitag (2004), essa “falsa reconciliacao entre producgao
material e ideal de bens recebe o nome de ‘industria cultural” (p.
71). Portanto, o termo Industria cultural é proposto por Adorno e
Horkheimer em 1947, por ocasidao da publicagdao da obra A Dialética
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do Esclarecimento, para contrapor termos ambiguos tais como
“cultura de massa”, “cultura popular” ou “arte popular” e esclarecer
gue se trata de dois fendmenos distintos:

Abandonamos essa Ultima expressdo [cultura de massa] para

substitui-la por “indUstria cultural”, a fim de excluir de
antemao a interpretacdo que agrada aos advogados da coisa;
estes pretendem, com efeito, que se trata de algo como uma
cultura surgindo espontaneamente das préprias massas, em
suma, da forma contemporanea da arte popular. Ora, dessa
parte a industria cultural se distingue radicalmente. Ao juntar
elementos de ha muito correntes, ela atribui-lhes uma nova
qualidade. Em todos os seus ramos fazem-se, mais ou menos
segundo um plano, produtos adaptados ao consumo das
massas e que em grande medida determinam esse consumo
(ADORNO, 1978, p. 92).

Diante dessa afirmacdo de Adorno (1978), é possivel perceber sua
clareza em afirmar que “industria cultural” e “cultura de massa” sao
dois fenbmenos radicalmente distintos. O termo cultura de massa
remete a ideia de que a cultura popular, por exemplo, arte, musica,
pintura sdo produzidas pela massa, ou seja, que é produto das
vontades, inspiracdes ou acdoes do povo. Adorno e Horkheimer, no
entanto, compreenderam gque essa massa ndo era o “sujeito” desse
processo, mas que em realidade existia uma induUstria oculta que
fabricava, mediante a uniao forcada entre a arte superior e a inferior,
uma cultura para o consumo da massa; tendo sua orientagao
direcionada “segundo o principio de sua comercializacdao e nao
segundo seu proéprio conteudo e sua figuracdo adequada” (ADORNO,
1978, p. 93). Sendo assim, ele passa a defini-la como “a integracao
deliberada, a partir do alto, de seus consumidores” (ADORNO, 1978,
p. 92), ou seja, nao uma cultura que se origina nas massas, mas
algo produzido a partir de uma racionalidade industrial para as
massas.

Portanto, negando ambos os termos da expressao, ou seja, nem
“cultura” nem “massa”, eles denunciaram a impossibilidade de haver
qualquer vestigio de igualdade entre “cultura de massa” e
democratizacdo da cultura ao sublinhar o carater compulsério da
indUstria cultural. Nela é suprimida tanto a complexidade da cultura
erudita quanto a rudeza espontanea da cultura popular que permitia
resistir ao controle da “sociedade administrada”. Sua finalidade nao
seria a de servir as massas, mas a racionalidade tecnoldgica e
administrativa do grande capital produzindo, assim, uma falsa
conciliacao entre individuo e sociedade, sujeito e objeto, na qual o
particular (individuo) seria diluido na universalidade do social,
instaurando, desta forma, o reino da positividade e o culto ao
presente imediato como a Unica forma de realidade possivel.

Estud. pesqui. psicol., Rio de Janeiro, v. 11, n. 3, p. 873-897, 2011. 884



Rebeca Carvalho de Morais, Jesus Garcia Pascual, Maria de Fatima Vieira Severiano
“Apaixonados por carros como todo brasileiro” (?)

A énfase no carater integrador e conformista da industria cultural é
expressa no que Adorno (1978) considera de seu “imperativo
categodrico”, qual seja: “tu deves submeter-te” (p. 97); uma
submissao sem qualquer questionamento ao status quo, em troca de
uma satisfacdo ilusodria, porém “confortavel”, de que “o mundo esta
em ordem” (p. 99).

Neste sentido, Freitag (2004) lembra que a industria cultural ndo é
simplesmente mais um ramo da producao capitalista; em verdade ela
foi concebida e organizada para preencher fungdes sociais especificas,
antes satisfeitas pela cisdao burguesa entre cultura e civilizacao. A
nova producao cultural tem por funcao ocupar os antigos espacgos de
lazer dos trabalhadores, a fim de que estes nao tenham oportunidade
de refletir acerca da realidade a qual sdao submetidos; ja que o
objetivo da industria cultural é transformar “a diversao em auséncia
de esforco de reflexao do consumidor” (GATTI, 2008, p. 31). Desta
forma, suas intengbes seriam a de assegurar a reproducao das
relacdes sociais as quais os trabalhadores eram submetidos desde o
inicio da revolucao industrial. Segundo Adorno e Horkheimer (1985),
a maquina capitalista girou para permanecer sempre a mesma, pois
dentro dessa légica “nada deve ficar como era, tudo deve estar em
constante movimento. Pois s6 a vitéria universal do ritmo da
producdo e reproducao mecanica é a garantia de que nada mudar3,
de que nada surgira que nao se adapte” (p. 111).

Faz-se importante, porém, destacar que nao se trata de afirmar que
0 sujeito desse processo seriam os controladores da industria
cultural, pois como Cohn (1998) afirma, trata-se de um processo sem
sujeito e a “questao fundamental é a do modo de producao daquilo
de que se trata. No caso, aquilo que alude o termo ‘industria’, ou
seja, o capitalismo” (p. 19). Assim, torna-se claro que a intengao de
Adorno e Horkheimer ndao era a de buscar vitimas ou algozes, mas
sim denunciar o engodo a que sao submetidas as massas “ao serem
postas ideologicamente como sujeitos de um processo que
precisamente so se sustenta como tal porque elas ndo tém como
contesta-lo [...]” (COHN, 1998, p. 19), ou seja, um processo que se
ampara mediante individuos que ndo possuem “esclarecimento” e/ou
“autonomia” para contesta-lo, individuos presos a légica capitalista na
qual a razao prescinde de seus objetivos de emancipacao humana
para submeter-se aos principios da comercializacao de produtos.

A individuacao assim forjada seria “pseudo-individuacao”, na medida
em que nado visaria a diferenciacao entre individuo e sociedade, mas
sim a mimese, a homogeneizacdo das consciéncias. Nos termos de
Adorno (1986), se trata

[...] do envolvimento da produgdo cultural de massa com a
auréola da livre-escolha ou do mercado aberto, na base da
propria estandardizagdo, [a qual] [...] mantém os homens
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enquadrados, fazendo-os esquecer que o que eles escutam ja
é sempre escutado por eles, “pré-digerido” (p. 123).

Nesse sentido, pode-se compreender que o termo industria cultural
surgiu como uma forma de denuncia sobre as novas formas de
dominacao no capitalismo tardio, as quais nao mais se restringiam ao
mundo do trabalho, tendo se alastrado também para a esfera
cultural; como Adorno (1978) afirma: “O consumidor ndo é rei, como
a industria cultural gostaria de fazer crer, ele ndo € sujeito dessa
indUstria, mas seu objeto” (p. 93). Assim, a denlncia dos autores da
industria cultural gira em torno do fato de que aquilo que “aparece
como cultura circula como mercadoria” (COHN, 1998, p. 17).

Essas colocagdes sobre da Industria cultural nos levam a refletir
acerca da logica capitalista contemporanea e seus sutis mecanismos
de controle que, diversas vezes, apresentam-se tao habilmente
disfarcados que nao percebermos sua presenca e muito menos sua
eficacia. As reflexdes adorno-horkheimianas nos direcionam para a
compreensao de que nao podemos considerar a realidade dada como
“evidente”, “natural”, “desvelada”; mas que devemos suspeitar e
buscar aquilo que estd “camuflado”, o "“nao-obvio”, para que
possamos refletir dialeticamente acerca dos multiplos fatores
envolvidos em determinado fendomeno, a exemplo do objeto de
estudo em destaque no presente artigo: a relagao entre paixao, carro
e brasileiros.

4 Os dois gritos: do Ipiranga a Ipiranga

O tema do presente artigo emergiu a partir de dois gritos que ecoam
frequentemente no cenario brasileiro. O primeiro é proveniente do
hino nacional brasileiro, o grito do Ipiranga: Ouviram do Ipiranga
as margens placidas de um povo herdéico o brado retumbante...; um
grito que nos remete ao momento de uma suposta conquista de
liberdade do povo brasileiro ante a colonizagao portuguesa. Portanto,
seria simbolicamente, mesmo que questionavel em sua efetividade
histérica, uma representacao de liberdade, que tende a evocar no
povo brasileiro, sentimentos de liberacao.

Ja o segundo grito ecoa da empresa petrolifera brasileira “Ipiranga”.
Aqui, o grito da Ipiranga, cujo slogan é: Apaixonados por carro
como todo brasileiro, nos leva a refletir e questionar acerca de onde
esta a liberdade brasileira perante uma industria cultural que busca
moldar identidades ao afirmar categoricamente que todos os
brasileiros sdo apaixonados por carro.

O mercado de publicitario utiliza variadas estratégias de divulgacao,
seja pela televisdao, nos jornais, no radio, na web ou em outdoors.
Dentre estes multiplos meios de comunicacao, escolhemos como base
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de busca de informacoes e percepcdes das pessoas acerca da “paixao
de todos os brasileiros” por carros, a internet. Ao todo, foram
coletados depoimentos e reflexdes em doze sites. Para a obtencao
dos dados, foi utilizado o slogan publicitdario da Ipiranga:
“Apaixonados por carro como todo brasileiro” na area de busca do
site de pesquisas Google.

Encontramos diversos enderecos eletronicos relacionados ao slogan
da Ipiranga, nos quais foram coletadas declaracdes e opinides
diversificadas. Alguns sites funcionam como locais de troca de
informacdes sobre o automobilismo, nos quais se discutem acerca
dos mais variados tipos de carros, as origens das marcas, OS
combustiveis utilizados, etc. Nestes espacos, os internautas também
conversam sobre o “fascinio” que os veiculos automotores exercem
em alguns deles. E interessante salientar que este “fascinio”, muitas
vezes, parece ser gerado na infancia mediante o consumo de réplicas
miniaturizada de automdveis, como exemplifica o seguinte
depoimento:

Alguns homens sao fascinados por essas maquinas, a
verdade é que desde sua infancia, eles convivem com carros,
mesmo que estes sejam de brinquedos. Geralmente é o
presente mais esperado em aniversarios. Os meninos ficam
enlouquecidos com tantos modelos, cores e diferentes
funcGes que o mercado oferece. Portanto, eles crescem ja
com esta visdao e quando chegam a idade adulta, é ldgico que
desejam possuir um de verdade (APAIXONADO, 2005a).

Em outros momentos, encontramos declaracdes de pessoas que
parecem transferir para os carros sentimentos de estima e de cuidado
que geralmente dirigimos para entes queridos:

O brasileiro trata um carro quase como uma pessoa. Ele
conversa com ele, da banho, ele cuida, zela (APAIXONADO,
2005a).

Outros depoimentos demonstram que a “afeicao” pelos automoveis
acaba por promover o consumo de produtos relacionados ao tema
automobilistico:

Eu sou aficionado por carros, como todo brasileiro (lembra
daquele comercial da Ipiranga?) e sempre colecionei a
revista 4 Rodas, pelo menos enquanto estive no Brasil
(APAIXONADO, 2009b).

Na afirmacao acima, percebemos a utilizacdo, pelo internauta, do
slogan da campanha de marketing da Ipiranga, o que demonstra a
repercussao desta na constituicdo da opinidao popular acerca da
paixao brasileira por carros. Em outros sites, coletamos novas
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declaracdes que também empregam o referido slogan, o que reafirma
a influéncia midiadtica na formagdo dos julgamentos do homem
brasileiro acerca deste tema:

E pura verdade. Todo brasileiro tem uma “paixdo por carros”
(APAIXONADO, 2009a).

Seguindo a légica: sou brasileira: amo carros (APAIXONADO,
2005b).

A quebra desta “légica”, que pode ocorrer devido a situacao
financeira precaria de algumas pessoas, € prontamente resolvida
mediante  “solugdes”  oferecidas tanto pelas montadoras
(financiamentos), quanto pelo governo (reducao de impostos); o que
acaba por gerar um aumento nas vendas dos veiculos; como
exemplificam as seguintes declaragdes:

O ultimo fim de semana de IPI zero movimenta revendas
(APAIXONADO, 2009c).

Com a venda de veiculos leves aquecida, 1,914 milhdo de
carros novos - entre nacionais e importados - entraram para
a frota brasileira de janeiro a agosto deste ano. Conforme a
Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores, isso significa um aumento de 3,9% em relagao
ao mesmo periodo do ano passado, quando foram
comercializados 1,842 milhdo de unidades (APAIXONADO,
2009c¢).

De acordo com o exposto, percebemos que as empresas e o Governo
parecem derramar-se em benesses ao consumidor, ou seja, fazem
tudo que lhes é possivel, em termos mercadoldgicos, para que
nenhum dos brasileiros fique sem a sua “paixao”. No entanto, alguns
navegantes da web afirmam que, mesmo com estas “facilidades”, o
“sonho” de possuir um carro mostra-se “intangivel”, o que é
compreensivel diante da realidade financeira desfavoravel para
grande parcela da populacdo brasileira. Entretanto, é curioso
observar a declaracao de que, mesmo que precise pagar “muito
caro”, a pessoa que for realmente “louca por carros”, fara de tudo
para “conquistar essa paixao”:

Esse sonho de consumo para a maioria dos brasileiros é
inatingivel, infelizmente ndo ha condicbes para a populagdo
em geral, os juros sdo altos, a economia ndo sabe que rumo
tomar e assim por diante. Entretanto, quem realmente é
louco por carros, ndao olha pra esses detalhes, compra e
pronto, nem que seja um popular, mesmo que pague muito
caro, ele vai conquistar esta paixao (APAIXONADO, 2005a).
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Encontramo-nos, assim, imersos em uma sociedade de consumo,
cujos produtos vem atender a supostos desejos naturais dos homens
(*quem ¢é louco por carros”), ofertando produtos naturalmente
almejados por todos os brasileiros, pagos a qualquer preco, sem
valer-se de uma racionalidade econ6mica (“...ndo olha para esses
detalhes, compra e pronto”), mas pautados em sua “loucura”.

Esta naturalizacao dos fatos nos remete ao que Severiano e
Estramiana (2006) afirmam acerca da propagacdo dos fendmenos
como sendo “verdades naturais”, cujo objetivo é manter as relagdes
sociais nao problematizaveis, reconciliando, desta forma, individuo e
sociedade em uma totalidade homogeneizadora; com sérios prejuizos
para o pensamento critico reflexivo e para a perpetuacao da
unidimensionalizacdo’ da vida humana.

Os referidos autores colocam que cada época histérica desenvolve
varias “imagens dos homens”, originadas a partir de um determinado
contexto socioeconémico e cultural. Assim, percebemos que por tras
das supostas esséncias, das aclamadas “verdades absolutas”, ou das
“loucuras” e/ou “paixdoes” tao aclamadas como “verdades intrinsecas”
ao homem, existe uma industria que cria, divulga e propaga imagens,
tendéncias e “estilos de vida” que terminam por gerar as posicoes
comportamentais que melhor se afinem com os propdsitos mercantis
vigentes. Por isso, € necessario ficar atento ao intrincado jogo de
poderes, buscando analisar os fendmenos tendo por base uma teoria
critica, pois, como ja nos alertaram Adorno e Horkheimer (1985):
“tudo se passa como se uma instancia onipresente houvesse
examinado o material e estabelecido o catalogo oficial dos bens
culturais, registrando de maneira clara e concisa as séries
disponiveis” (p. 111); ou seja, ditando e naturalizando uma realidade
gue, em verdade, foi socialmente construida.

Outro ponto a salientar é o dado de que apds o lancamento da
referida campanha de marketing da Ipiranga, o numero de brasileiros
apaixonados por carro aumentou, como afirma este publicitario:

O estudo apontou que o grupo de apaixonados por carro
cresceu tanto desde que este conceito foi lancado que ja
existe um "mundo” de pessoas apaixonadas por carros
(APAIXONADO, 2009d).

Esta campanha atingiu resultados tdo proficuos que formou as
diretrizes para a proxima peca publicitaria, cujo slogan é: “Para
apaixonados por carro, tudo”. Segundo o referido site,

(...) a ideia é envolver os consumidores através do conceito
de comunidade, para que eles reforcem o entendimento de
que pertencem a um grupo exclusivo que conta com
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inUmeras vantagens oferecidas pela Ipiranga (APAIXONADO,
2009d).

Assim, a “nova” campanha buscara “encantar” os consumidores
através das diretrizes ja utilizadas, pois, como colocado acima, seria
uma garantia de sucesso nas vendas. Adorno e Horkheimer (1985)
tém algo a dizer sobre isso, pois para eles “a maquina gira sem sair
do lugar. Ao mesmo tempo em que ja determina o consumo, ela
descarta o que ainda nao foi experimentado porque é um risco” (p.
111); ou seja, a industria cultural sempre se utiliza das mesmas
estratégias travestidas de novas roupagens, visto estas serem a
garantia de que a sociedade continuara a ser exatamente como é:
racionalmente administrada. Desta forma, salientamos que os
consumidores tém “liberdade” de “escolher o que sempre é a mesma
coisa” (ADORNO; HOKHEIMER, 1985, p. 138).

Entre as declaracdes coletadas, observamos também comentérios de
homens que esperam, de forma “encantada”, os langamentos dos
carros, pois adquirir o novo modelo representa o “reconhecimento” e
a “auto-realizagdo” perante os colegas®. Também foi possivel
perceber que alguns internautas parecem viver o ato da compra de
um carro como se fosse um momento presente desvinculado de
experiéncias passadas (a caducidade dos velhos modelos) e
eternizado no “agora” sem futuro (virdao novos modelos), como pode
ser exemplificado através da seguinte declaracao:

[os brasileiros que sdo apaixonados por carro] deixam de
comprar um casa para comprar um carro, deixam ate de
comer pra ter tal carro (...) deve, mas anda de carro
(APAIXONADO, 2009a).

Esses processos regressivos engendrados pelo consumo fetichizado
envolvem uma renuncia do enfrentamento da realidade, um
esvaziamento dos vinculos alteritarios, com reducao dos processos de
reflexdo critica e uma exacerbacdo do fascinio por um objeto-engodo,
que promete preencher as mais diversas "“faltas” humanas,
encerrando o sujeito em um pseudo-estado aconflitivo, camuflando
ainda mais seus sentimentos de impoténcia e desamparo frente a
realidade.

Desta maneira, questionamos que formas de subjetividade estao
sendo constituidas atualmente, haja vista que, cada vez mais, os
individuos buscam um sentido para sua individuacao a partir dos
“cdédigos de consumo” (SEVERIANO, 2007, p. 72). Neste sentido,
concordamos com a atualizacao do termo adorniano “pseudo-
individuacao”, passando este a significar na contemporaneidade:
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0 processo que implica uma suposta diferenciacdo do
individuo tendo por base a “eleicao”, pretensamente “livre”,
de estilos de consumo, ja previamente estandardizados e
articulados pela ldgica do mercado, o qual se serve,
fundamentalmente, da légica do desejo para promover uma
identificacdo idealizada com seus objetos (SEVERIANO,
2010, p.25).

Por fim, refletimos, a partir das colocacdes de Mezan (2002), que a
referida  campanha de marketing consegui atingir os fins
mercadoldgicos ao qual se prop0s, utilizando-se, para isso, de
mecanismos que empregam claramente aspectos da subjetividade
humana. O referido autor coloca que a Publicidade opera em dois
niveis: 1) Conteddo manifesto, que € focado nas caracteristicas
objetivas dos produtos e 2) Significados Ilatentes, 0s reais
responsaveis pela motivacdao da compra, que conseguem evocar oS
mais variados desejos humanos: possuir o objeto sexual, vencer o
oponente, aplacar angustias, sentir-se seguro, realizar transgressoes
sociais, etc.

Observa-se, desta forma, a supremacia, sem precedentes, da
esfera econdmica travestida de “cultura” e “liberdade”, a qual pode
ser observada através da expansao do dominio do mercado para
todas as esferas, expressa, por exemplo, na mecanizagao do tempo
do 6cio, transformando-o na propria extensdo do trabalho; na criacao
das sempre “novas paixdes” do consumidor e adaptacao de seus
produtos conforme fins aprioristicos da industria e nas promessas
sempre incumpridas de “felicidade”, associadas aos produtos.

5 Consideracgdes (in)conclusas

De acordo com Crochik (1998) cabe ao “projeto da cultura” a
responsabilidade em propiciar um ambiente favoravel ao
desenvolvimento de um individuo emancipado e autbnomo, ou seja,
“dono de seu destino” (CROCHIK, 1998). Para tanto, este projeto
deve ter duas fungdes. A primeira consiste em defender os homens
das ameacas da natureza; ja a segunda esta relacionada a defesa do
homem, enquanto também parte integrante da natureza, de “si
mesmo e do outro”. Neste sentido, “a cultura como realizacdo da
natureza humana define-se pelo enfrentamento do que ameacga o
homem, presente tanto nos desafios da natureza quanto nas regras
de relacionamento humano criadas por ela” (CROCHIK, 1998).

Desta forma, a cultura seria o meio através do qual seria possivel a
saida do homem do estado de indiferenciacdo em relagcdo ao mundo,
no qual se encontra em seu nascimento, em direcao a individuacdao. A
subjetividade definir-se-ia, assim, como um “terreno interno que se
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opde ao mundo externo”, mas que, no entanto, “sé pode surgir
deste” (CROCHIK, 1998).

Para Adorno o processo de individuacdo humana somente ocorre
guando a pessoa se reconhece enquanto um individuo auténomo
diferenciado dos outros homens e da natureza. Neste sentido, a
caracteristica distintiva da individualidade seria, exatamente, a
percepcao critica da tensao homem-mundo externo (SEVERIANO,
2007, p. 110).

A partir destas consideragoes, acreditamos que atualmente nao
podemos falar que a cultura veiculada pela Industria Cultural esteja
cumprindo adequadamente seu papel, na medida em que nao
propicia o desenvolvimento de uma “individualidade” autonoma. Ao
invés, fomenta as demandas de um mercado que, insidiosamente,
proclama quais devem ser as “paix0es”, os sentimentos, modos de
ser, pensar, agir e sonhar dos seus membros.

Finalizamos este artigo afirmando, portanto, que a “paixao” por
carros dos brasileiros, veiculada pelo referido slogan publicitario,
deve ser considerada uma fabricagao do sistema, sendo, desta forma,
um produto da industria cultural e nao uma “verdade natural” que
surgiria espontaneamente da populagcdao enquanto uma cultura
origindria das massas.

Enquanto um dado particular, a referida campanha publicitdria nos
fornece dados para uma reflexdo critica acerca desta sociedade de
consumo enquanto uma totalidade, corroborando as reflexdes
adorno-horkheimianas sobre a necessidade de despir a aparéncia de
“cultura” dos atuais produtos de consumo, revelando a objetividade
de suas fungbes mercantis.

Observamos que as criticas frankfurteanas continuam a reverberar no
cenario brasileiro contemporaneo, no qual a industria cultural ainda
opera com eficacia, visto a naturalidade com que a afirmacdo de que
“todo brasileiro é apaixonado por carros” se mostrou pouco
questionada pela amostra de brasileiros por nds consultada.
Entretanto, ndo podemos, em absoluto, concluir que esta industria se
faca hegemonica, acambarcando a subjetividade de todos os
brasileiros. Isto porque, apesar de minoritarias, também detectamos
vozes de brasileiros que discordam desta proposicao, refletindo
acerca da veracidade desta “paixao”. Eles ndo sao apaixonados por
carros, o que nos leva a considerar que subsistem formas de
resisténcia e de tensao - ferramentas fundamentais aos processos de
individualizagao:

Claro, a Globo tenta te convencer que tem tudo a ver com
vocé. A Ipiranga, de que é apaixonado por carros. A Sadia,
gue vocé adora pipocas de frango. Mas, sera que é assim
mesmo? (APAIXONADO, 2007).
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Sou brasileiro e ndo sou “apaixonado por carro”, adepto da
bicicleta como seu principal meio de transporte na cidade de
Sao Paulo desde 2006, o analista de sistemas tem um
automével na garagem, mas sé o utiliza em Ultimo caso
(APAIXONADO, 2009e).

Em outro site’, nos deparamos com uma enquete cujo intuito era
discutir acerca da seguinte frase: "“Sou brasileiro e nao sou
apaixonado por carro”. Nela, foram trocados 45 (quarenta e cinco)
comentarios pessoais a respeito do tema. Dentre estes, 35 (trinta e
cinco) concordaram com a referida frase, ou seja, ndo sao
apaixonadas por carro como todo brasileiro.

Assim, nosso estudo aponta que "“a paixao natural por carro”
veiculada pela internet deve ser considerada um mecanismo da atual
“indudstria cultural” promovida por fabricas e revendedoras de
automodveis e nao oriundo de uma “cultura de massa” do povo
brasileiro.

Esta “paixao”, como muitas outras proclamadas pela industria
cultural, ndo emergiu espontaneamente dos brasileiros, mas, em
verdade, foi construida para os brasileiros. Ela foi resultado de uma
campanha publicitdria que juntou trés elementos que nao
necessariamente possuiam relacao entre si - paixéo, carro, brasileiros
-, atribuiu a estes uma unidade “natural”, conseguindo, assim, criar
um novo nicho de mercado.

Mas o fetiche, ao final se evidencia, assim como a critica
frankfurteana evidencia sua atualidade ao revelar no slogan
analisado, a marca indelével da industria cultural: Ontem como hoje,
nela “[...] para todos algo estad previsto; para que ninguém escape,
as distingdes sao acentuadas e difundidas” (ADORNO; HORKHEIMER,
1985, p. 101).
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!0 slogan desta campanha pode ser encontrado no site da empresa Ipiranga:
<www.ipiranga.com.br>.

2Segundo Rouanet (1983), alguns procedimentos de pesquisa baseiam-se num
método que Adorno e Horkheimer denominaram de “transcendente”. Esta pratica
ndo estaria interessada no “contetdo” dos objetos, mas sim em sua “localizagdo”,
ou seja, no lugar que estes ocupam dentro de um sistema classificatério; por isso
Adorno afirma que este seria um pensamento “topoldgico”, ja que “situa o objeto,
sem captar sua esséncia” (ROUANET, 1983, p. 103).

3Faz-se importante esclarecer que concordamos com Adorno e Horkheimer (1985)
ao afirmarem que “tanto técnica quanto economicamente, a publicidade e a
industria cultural se confundem”(p. 135), por isso, por diversas vezes, midia e
inddstria cultural serdo utilizadas como sinénimos no decorrer deste artigo.

“Ver quadro de Referéncias de Sites

>Para um esclarecimento mais detalhado sobre esse ponto, ver SEVERIANO, M.F.V.
Narcisismo e Publicidade: uma analise psicossocial dos ideais de consumo na
contemporaneidade. Sao Paulo: Annablume, 2007.

®Para uma melhor compreensdo do conceito de Racionalidade Instrumental,
podemos mencionar a bomba atomica, que é um exemplo do grande refinamento
cientifico que a humanidade alcangou, mas que possui em si a poténcia de destruir
essa mesma humanidade.

’0 conceito de unidimensionalizacdo foi proposto por Marcuse para falar do
estabelecimento de um mundo quase totalmente administrado: a sociedade
unidimensional, que é “caracterizada pela abundancia e por uma racionalidade
dominadora, na qual o progresso tecnoldgico e cientifico, juntamente com os mais
sofisticados meios de comunicagdao, passa a produzir e direcionar o homem em
todas as suas dimensdes, de forma imperceptivel, fabricando seus desejos e
necessidades, paralisando a consciéncia critica e transformando a sociedade num
mundo sem oposicao” (SEVERIANO, 2007, p. 35).

8Apontamos aqui outra estratégia utilizada pelos media que consiste no fato da
venda de um produto ndao ser focada exclusivamente no consumidor, mas,
principalmente, na diferenciacdo que este conseguira obter, com relacdao aos outros
homens, ao consumir uma determinada mercadoria. Assim, ao comprar um objeto,
o individuo ndo se tornara unicamente “melhor”, mais “belo” ou mais “feliz”; mas
sim “melhor”, mais “belo”, e mais “feliz” do que as outras pessoas. A relacdo com
os demais é utilizada para que seja possivel destacar o individuo, promovendo,
assim, uma ‘“diferenciacdo” e, consequentemente, uma “personalizacdo” via
consumo de objetos. E neste sentido que Baudrillard (1970) afirma que a
Publicidade busca “atingir cada qual em fun¢ado dos outros, nas suas veleidades de
prestigio social reificado” (p. 64).
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°Esta enquete encontra-se disponivel em:
<http://topsy.com/tb/gl.globo.com/Sites/Especiais/Noticias/0,,MUL1273759-
17396,00-> Acesso em: 30 set. 2009.
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