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RESUMO

Partimos da idéia de que vivemos hoje a época daoiocSapitalismo (Capitalismo
Semidtico). A atual ordem mundial compde seus eados publicitarios como
elogiosos a ordem social vigente, bem como tracermeadas condi¢cdes de
possibilidade para as diferentes praticas sociodis@s serem produzidas, circuladas e
consumidas. O objetivo desta analise € problemaizstratégia de convergéncia entre
os niveis do conteudo e da expressdo em Publigidadgue diz respeito a atual ordem
mundial sociodiscursiva: o que propomos aqui chasear discurso da ordenNossa
hipotese € a de que tais niveis afirmam-se mutu@nem pelo outro.

PALAVRAS-CHAVE: Semiocapitalismo; discurso; Publicidade.

Introducédo: o Semiocapitalismo

O nosso mundo contemporaneo carrega alguns tragds @ mundo moderno,
principalmente no que se refere ao hiperestimultiomisual presente nos grandes
centros urbanos. Por outro lado, ha também tragesdiferenciam a nossa época
daquela anterior: uma crise generalizada dos medalwmdernos de instituicdo social,
como a familia, a escola, o trabalho, a produgdc@sumo, por exemplo.

A era moderna criou o0 modo de producdo capitakstapos sua Revolugdo
Industrial, o instaurou de vez no mundo. Da Eunoga todo o mundo, o Capitalismo
de producdo passou a (re)produzir em larga escaldbems de consumo que
alimentariam os centros urbanos. O problema crésasa entdo o de como escoar a
producdo. Resumidamente, pela crescente compldiccurbana e industrial, tornava-
se necessario 0 surgimento de uma instancia intéane que trabalhasse na
“traducdo” da producdo em consumo. Tornava-se Essitrabalho do publicitario.

Atualmente, a Ciéncia Politica (principalmente atere italiana: Negri,
Lazzarato, Berardi, Cocco etc) denomina 0 nosso enton social de
“Semiocapitalismo”, um Capitalismo semiético (im&ke cognitivo). Tal conceito se

refere & nova forma de funcionamento da producaiqdezas, que se da hoje a partir

! Trabalho apresentado no NP Publicidade e Propaganthponente do XXXII Congresso Brasileiro de Ciéndm
Comunicagédo, em Curitiba — PR, de 4 a 7 de setem206a8

2 professor Adjunto do Depto. de Comunicagéo Soaial BPGCOM da Universidade Federal Fluminense.
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do setor terciario da economia (comércio) e deteana ritmo do setor secundario
(producéo industrial), invertendo o modelo moder® processo de producao
capitalista.

O que se Vvé, hoje em dia, € um Capitalismo no gyabducédo de riquezas
tornou-se inseparavel daroducdo de siPor isso é que o tema da producdo de
subjetividades esta em alta, atravessando diveigéasias humanas e sociais. Para
investir no mercad@a sua subjetividade, o trabalhador deve antes imveat sua
subjetividade. Isso aproximou e hibridou as iddesnercado e de vida, até que estas se
confundissem. Produzir, consumir e viver passaraigraficar 0 mesmo.

O Semiocapitalismo (imaterial e cognitivo) criouprpmeio dos discursos
publicitarios (ndo s6, mas inclusive), um macroants sociodiscursivo, em tom
esfusiante e descontraido. E possivel, como exenvaionos pistas do discurso
publicitario em diferentes aspectos sociocultuafiimlmente. Estamos imersos estético-
semioticamente em um “clima publicitario”, cujarafacdo basica parece ser aquela da
apologia do estado-de-coisas atual: o0 modo de le@gao via consumo de bens
simbdlicos (a forma-consumo) € mostrado como séadoaximo”. Tais enunciados,
por sua vez, sdo portadores de sentido — 0 setitidkida seria entdo o consumo. Uma
estranha pedagogia.

O objetivo desta analise € problematizar a esieatdg convergéncia entre os
niveis do contetdo e da expresséo, no que dizitrespatual “ordem do discurso”: o
que propomos aqui chamar dediscurso da ordemNossa hipGtese é a de que tais
niveis ndo se contradizem um ao outro — pelo ceotrafirmam-se mutuamente, um
pelo outro. Neste sentido, forma-se uma “maquinasdejetivacido capitalistica”
poderosa, pois agencia forma e contetdo, em dEcw®esos e coerentes, apontando-
0s para 0 mesmo “sentido”: o elogio & ordem dasasojSemiocapitalismo tautoldgico).

Portanto, o que chamamos aquicdéiscurso da orderé exatamente o modo de
a atual ordem social agenciar-se com sua propriam&gio Discursiva. A Publicidade
tem caréter intersemiético, pois coordena difeefiilemas e meios, expressividades e
sensorialidades, tocando em multiplos aspectogao mas afirmando a mesma coisa:
0 que €, e como €, é 0 “melhor dos mundos possitisseus planos de contetdo e de
expressdo, o discurso publicitario apresenta isagbpo autoelogio da ordem

capitalista-consumista.

3 Em Semiética Francesa (estrutural), isotopia Sioetieracdes dos mesmos conceitos (temas) queedns
contextos e situagdes, fazem parte de um mesmoocsenpantico (GREIMAS e COURTES, 2008, p. 275-278).
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Agora, é preciso lancarmos méo de uma chave dgdepara delimitarmos e
compreendermos 0 que aqui chamamos diéscurso da ordenPara isso, parece-nos
bastante adequado o arcabouco tedrico-metodolagicAnalise Critica do Discurso,

notadamente por meio de um de seus principais fadates: Norman Fairclough.

A nova ordem mundial do discurso

Norman Fairclough busca na teoria social a conaepgére a natureza social
da linguagem (e seu funcionamento). Neste serdidiirecdo tomada pelo autor é a do
agenciamento entre teoria social e anédlise do isc& a teoria social a que o autor se
filia é, na verdade, uma combinacéo dos concegaddeablogia (de Karl Marx a Mikhalil
Bakhtin e a John B. Thompson) e de hegemonia e@azbegemonia (de Gramsci aos
Estudos Culturais).

Na Andlise Critica do Discurso de Fairclough, pé&mos do real se agenciam
mutuamente: 1- ggraticas sociais2- aspraticas discursivgse 3- agraticas textuais
As praticas sociaigespondem pelos contextos sécio-historicosprésicas discursivas
respondem pela criacdo das condicoes de producaotespretacdo dos textos
circulantes. Agraticas textuaigespondem pelos discursos enquanto materializaaks
falas, nas imagens ou nas escritas. Numa primeseade sua obra, Fairclough pensava
uma teoria social e uma teoria do discurso comalglas e co-determinantes.

Numa segunda fase, a atual, teria passado a prarlama teoria social, em
detrimento de uma teoria especifica do discursanda ele afirma ser a linguagem uma
forma de pratica social; ou ser a teoria do discurs modo de se fazer teoria social
(REZENDE e RAMALHO, 2006). A ACD seria uma “teosacial da linguagem”, ou
uma “teoria linguistica do social’. Agraticas textuaise aspraticas discursivase
somam genericamente numaatica da linguagemEsta se vé incluida — como um

subgénero — ngwaticas sociais

PRATICAS SOCIAIS
PRATICAS DISCURSIVAS
PRATICAS TEXTUAIS
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Apesar de ser polissémico, o termo “discurso” éamonpor Fairclough — no
artigo intitulado “A Andlise Critica do Discurso & mercantilizacdo do discurso
publico: as universidades” (In: MAGALHAES, 2001)psincipalmente com o sentido
de “texto” atualizado, concretizado (nos usos oetosr e cotidianos da linguagem
verbal, falada ou escrita) — dai o autor ndo abmerda chamada Linguistica Textual.
Se, como ele afirma, a linguagem € ja uma praticak deve entéo ser vista como um
modo de agdo (pois tem carater irredutivelmentgrpético, mas ndo so).

Entretanto, esse modo de acdo serd sempre detdorsiaio-historicamente
(espaco-temporalmente). Se se constitui a partirs@woal, igualmente constitui o
préprio social: sdo instancias co-determinantesnd&d-airclough diz: “O uso da
linguagem €é sempre simultaneamente constitutivo(idadentidades sociais, (ii)
relacbes sociais e (iii) sistemas de conhecimentoremca — embora com graus
diferentes de proeminéncia em casos diferentesTREAOUGH In: MAGALHAES,
2001, p. 33).

Os usos da linguagem tém poténcias tanto de ma@dgercomo de
transformacao do estado-de-coisas (FAIRCLOUGH, ROAm potenciais de adesao e
reproducdo, mas também de ruptura e revolucdo. $8eddo no interior de redes
complexas, que séo tanto discursivas como sodhisse determinar asonvencgdes
sociais que sustentam osventos discursivosestar-se-ia delineando sua “ordem de
discurso” (ver FOUCAULT, 200%)

Para tentar operacionalizar sua teoria, Fairclquagsa entédo a trabalhar com
dois conceitos: odiscursos(associados a lugares sociais de enunciacao)géresos
(associados a contextos sociais especificos). @amsalise Critica do Discurso, o que
0 autor quer é destrinchar as opacas relagcfes @)tpraticas discursivas, eventos e
textos, e (b) estruturas socio-culturais, relagb@socessos mais amplos e complexos.
Fairclough procurara o carater ideoldgico que samdonas relacoes de poder imanentes
e cotidianas. Ele diz que essa mesma opacidade rétages entre sociedade e
discurso) é que garante o poder e a hegemonia EAIRIGH In: MAGALHAES,
2001, p. 35): “Cada evento discursivo tem trés dsdes ou facetas: € uextofalado

ou escrito, € uma instancia dmatica discursiva envolvendo a producdo e a

4 0 que Fairclough chama de “convencao social” edejtalvez, ao que Maingueneau chama de “ethe®opré&/er
CHARAUDEAU e MAINGUENEAU, 2006, p. 220-221.
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interpretacdo do texto, e € uma amostrapdatica social (FAIRCLOUGH In:
MAGALHAES, 2001, p. 35).

A prética discursiva agencia a pratica social caiexto — mas, nesse processo,
reproduz as formas de producéo, tanto da domirnag@o da resisténcia. Esse processo
deixaria “pistas” nos textos, e a tarefa do aralilt discurso seria debrucar-se sobre as
marcas discursivas ali presentes. Aléem disso, @eaesso produz identidades culturais
(HALL, 2002), como efeitos (subjetivados — ver &ndh fase de Foucault) de poder
Esse processo pressupbe, ainda, toda umetextualidade/ interdiscursividade
(conceitos fundamentais para qualquer Anéalise douPs0).

Se por um lado anterdiscursividadetem potencial transformador, por outro
lado as lutas hegemonicas procurarédo estabilizgermitiorializar formas limitadas (e
limitantes) de praticas sociais, discursivas eutEst E que o poder se reorganiza
conforme as resisténcias que encontra — questéoliedeterminacao e ressignificacao
das criatividades e das liberdades. No horizordee-@e notar as mudancas histéricas
como possiveis e desejaveis.

Fairclough pensa uma Andlise Critica do Discursmigalua na andlise textual
0s jogos de poder da vida concreta. Cada époggae fpuoduz seu modo de enunciacao
e arquivo dos discursos. Pode-se pensar numa “odterdiscurso” local (a Gra-
Bretanha de Fairclough, por exemplo), mas o autesmno aponta para a provavel
eclosdo de umardem do discurso globainundial, internacional — mais ligada a época
(temporal) do que ao lugar (espacial): a qual dadess chamar aqui @eonopolitica

Fairclough também recorre a Jirgen Habermas (FAMRGEH In:
MAGALHAES, 2001, p. 41), e sua “teoria do agir corwativo” — e esta deve ser
entendida como a saida possivel para o problenf@addo instrumentaf’ E vai a
Pierre BourdieuA economia das trocas linguistidgsara pensar como a unificagdo da
ordem mundial do discursse da por um “mercado linguistico” (relacdes daegpa@om

e pelo discurso).

® Talvez a distingdo conceitual entre “significacé@épendente da frase) e “sentido” (dependentewtwio) ajude a
esclarecer os elementos que Fairclough utilizadelapie se entenda que o autor os vé como um camplex
interdependente, apenas os separando em partesf@igoale explicacdo didatica.

® Habermas, como membro-herdeiro da Escola de Rrankfercebe que a moderna “razéo cientifica” (cara
vontade de saber) degenerou-se em contemporarem ‘rsstrumental” (com sua vontade de poder). Rdano e
Horkheimer, ndo haveria saida para isso. Para Halsera saida estaria na “razdo comunicativa” (amrventade
de entendimento e consenso) — esquecendo-se gleedauitas vezes o consenso se da pelo medo, getdicazéo
discursiva. Mas Habermas é um kantiano, com tod@s@s e contras que isso significa.
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A crise da autoridade e das grandes narrativas teierto o dialogo,
facilitando e estimulando uma maior flexibilizagd@ construcdo de novas identidades
culturais (HALL, 2002). Mas vivemos na “era da dominacéo flexivel, malemte™.

A conversacionalizaca¢o discurso publico) de Fairclough seria um tnasgocante da
atual ordem mundial do discurso. Pode significaa yomivatizacdo dos espacos publicos
(ou o inverso: uma publicizacdo dos espacos prsjadou uma tecnologizacédo /
flexibilizag&o dos discursos.

O conceito de “reflexividade” (de Giddens), retommambr Fairclough, parece
uma versao menos assustadora (e mais integradiagzda instrumental” frankfurtiana:

a sociedade totalmente administrada (por espdaslisMas Norman Fairclough nao
parece se deixar enganar facilmente: “Suspeitoagtexznologizacdo do discurso seja
mais amplamente experimentada sob a forma de igg§msie cima para baixo das
novas praticas discursivas pelas organizacdes @ reembros” (FAIRCLOUGH In:
MAGALHAES, 2001, p. 44).

Agora, passaremos ao exame conciso do surgimerfaldacidade, no século
XIX, bem como de sua expanséo e reconfiguracaséndos XX e XXI. A intencéo é
a de historicizar o modo de abordagem que estgoaidz da Publicidade como um

discurso da ordem

Géneses da Publicidade

A Publicidade formou-se como campo de atividaddigsional ao longo do
século XIX. A primeira agéncia de Publicidade foR&. White & Son (Inglaterra,
1836). Na Europa e nos EUA, a expansdo da prodoepdalista requeria uma
expansao do consumo de bens. Para traduzir a paimeeisegunda, formava-se a nossa
profissdo. Tal contexto responde pelo surgimentdidersas agéncias de Publicidade,

na Europa e nos EUA primeiramente.

7 O perigo dessa concepgdo de mundo otimista é ‘ntegracéo irrefletida’, que vem sendo mascaraeka p
“democrética” adesdo ao discurso social vigentem(faticamente” neoliberal). Em outras palavras, séadeve
confundir o diagndstico (crise das autoridadesdraais) com o remédio (achar que isso é 6timo)p&a lembrar,
Hannah Arendt j& demonstrou que historicamente talifarismo sempre surge no vazio deixado pelasesrie
autoridades tradicionais (ARENDT, 1979). Nao se podefundir “autoridade” (que vem de “autoria”) com
“autoritarismo”.

8 Muito estranho esse discurso pés-moderno, quellierdade ao “gosto individual”, para prometetisviberdade
(em troca de mais consumo). O mercado capitalikieagsso.
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Nos EUA de 1869, a agéncia Nicholas W. Ayer & Soonpveria mudancas
substanciais no fazer publicitario: a) institucit@u contratos com 0 anunciante, seja
por tempo de servigo ou por trabalho especificaedbabeleceu que a remuneracédo da
agéncia seria por comissao (primeiro de 8%, madetda2,5% e por fim 15% ja em
1893); e c¢) incluiu a oferta do servico de criagddlicitaria (em 1880) para seus
clientes-anunciantes. Essas mudancas solicitavarasntécnicas de construcao dos
anuncios — diferentemente da abordagem mais “irdtivia’ de até entao.

No inicio do século XX, em grande parte por corstangensa complexificacao
do meio urbano — incluindo ai a intensificacdo dadpcdo de bens de consumo, a
exigéncia crescente de se consumir os excessoazmiod e os diferentes fabricantes
produzindo os mesmos tipos de bens de consumdPuplicidade ja precisava fazer
algo mais do que simplesmente “informar” sobre igtércia de um bem disponivel:
surgiam as técnicas modernas da persuasao puidicita

Claude Hopkins e John Kennedy, criativos da Lor@ihmas a partir de 1898,
trabalhavam a persuasdo de modo bastante agressplorando as possiveis razdes de
compra, por parte dos consumidores. O “argumerthugixo de venda’unique selling
propositior) tornava-se uma exigéncia argumentativa. Portamgela tradicao
“informativa”, a Publicidade passava a abordagerayasiva, porém de cunho racional.

Entretanto, os publicitarios logo perceberam adatg exploracdo emocional,
em anuncios. O estudioso Arren teria criado o démcge A.l.D.A. — Atencéo,
Interesse, Desejo e Acdo —em 1912. A J. W. Thompassou a incluir apelos eroticos
em suas campanhas, em 1915.

O inicio do século XX conheceu, nos EUA, o trabdjinvaterial) de Edward
Barnays. Como coordenador de campanha de uma riiad(d# cigarros norte-
americana, na década de 1920, ele promoveu a d@éémancipacdo feminina, por
intermédio do cigarro — a partir dali, um simbatdo de poder e independéncia, com
muito charme. Em termos de cultura, seu traballadata por modificar a imagem
social da mulher. Este exemplo apenas ilustra asdealentdo, até hoje — correlagéo
entre as instancias econdmica (infraestruturaljlteir@l (superestrutural).

O século XX tornaria 0 Marketing um “negocio-tot§tiara Peter Drucker), no
sentido da necessidade de se pensar estrategieasudmé cada passo e cada detalhe,
na tradugdo da producdo em consumo. Hoje se dip goasumo é que dita o ritmo da
producdo, numa inversao do sentido tradicional mudeAs tecnologias de mineragéo
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de bancos-de-dadoglgtaminning aproximaram o comércio dos consumidores, e
fornecem hoje as informacdes para as fabricasnalizarem sua producao.

Producédo sob demanda (toyotismo), como paradigmdgpdista. Nao se trata
exatamente, como nos ensina Ricardo Antunes (199®)uma sociedade “pés-
industrial”, pois a industria ndo foi abandonadeatd-se de uma sociedade pautada
pelas informacgdes, que agora saem do setor ter@adieterminam os ritmos do setor
secundario da economia. Ou seja, trata-se de uma fosma de relagdo entre a
industria e o comércio. Tal relacdo nova suscitadaas formas de estimulo ao

consumo — e a Publicidade organizaria os discufsssa nova ordem.

A Publicidade e o discurso da ordem

Ao contrario do que pode pensar o senso comumpbhcjplade ndo é nem
ciéncia, nem arte. Nao ha “certezas matematicas’ ‘egperimentacdes estéticas”, em
marketing e publicidade. Toda campanha publicitdy&an como cada andncio que a
constitui, sdo sempre tracadas por indicacoes daghna realidade cotidiana, nas
interacdes sociais. Na pratica, sabe-se que asciagéde publicidade recorrem a
algumas técnicas de constatacdo dessa realidanlas &@squisas e o planejamento que
orientam todas as ac¢des dos publicitarios.

Esses documentos pretendem descrever certos aspectmcial e, para isso,
recorrem — como qualquer atividade humana de pBmdude sentido — ao
enquadramento discursivo do real. A pesquisa deid@pbusca revelar qual a imagem
que otargettem de uma marca, produto ou servico. Tal pers@ediscursiva — a partir
da Analise do Discurso — traz um olhar, sobre digdbade atual, diferente daquele
possibilitado pelas Teorias da Comunicagdo. Esiagimam apontar mais na direcéo
das Andlises de Conteudo quese pretende comunicar); ja a Analise do Discuos n
da a ver mais os planos de expressdo, ou os smmtdis ¢omose comunica, mesmo
sem pretensado). Analise de Contetudo e Analise doudo certamente lidam, ambas,
com planos de conteudo e de expressdo — mas diéreensi na énfase de cada uma.

Em diferentes ciéncias sociais, costuma-se dizeragpublicidade é o motor
(expressivo, discursivo) da sociedade do consumgesifiado, cotidianamente
recriando a busca de uma “integracao inconsciekt&® Semiocapitalismo (imaterial e

cognitivo) perseguiria a “integragao total”, pelsafjproducdo e consumo se tornassem
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entre si reciprocamente alibis, e sua mediacdoessedpela reproducao, intensa e
intensiva, de afetos capitalisticos. Podemos fatrtdo, de uma (re)producéo
discursiva, modulada e moduladora de subjetividades

O discurso publicitario contemporaneo carrega alguinvariantes, as quais
serdo aqui apontadas, em primeiro lugar. Em pronkigar, pode-se inscrever tal
discurso da ordemem um contexto de ideologia capitalista, ontemtamai pela
producéo industrial (material e fisica), e hojetpda pela sobreprodugcdo p6s-moderna
(imaterial e cognitiva). Portanto, pode-se dizee @l¢ um capitalismo de producao
passamos a um capitalismo de consumo, cuja formdgmrsivo-ideologica ele
pretende “naturalizar”, e por ela ser “naturaliZado

O enunciador dos discursos publicitarios — empasanciante — apoia-se
sobre diferentes discursos anteriores, autorizagels tradicdo sociocultural e
legitimadores do préprio discurso publicitario eoestdo. O anunciante, entdo, precisa
organizar sua enunciacdo para produzir uma “conuinikkdm seu auditorio, ou
enunciatario — o leitor-target. Para que essa “ctr@a” seja eficientemente persuasiva,
o0 enunciador deve mostrar wthoscoerente com o perfil de seu enunciafério

Em Retérica, diz-se que etospossui basicamente dusicdes a moral e a
estratégica. Pela funcdo moral, o enunciador devecstrar aberta e honestamente (ser,
até certo ponto, seu proprio fiador, ser dignoéle €is o contrato fiduciario); mostrar-
se aberta e honestamente confere autenticidadeneisso, confiabilidade. Pela fungéo
estratégica, o enunciador deve impor um costumalizado; chamar o contexto
sociocultural em sua defesa costuma dar ao andeeamninciador o status dgp-to-
date modernizado, atualizado e em dia com a nossaaé@isso também confere o
contrato fiduciério entre anunciantéageget

Existem técnicas ou estratégias discursivas pacarsruir publicitariamente
o elogio da ordem social vigente. O texto publigit&acional recorreria a argumentos
retoricos circulares (l6gicos), deliberativos e destrativos, visando a “racionalizacéo
da compra”: seu discurso € o dentinciado e provacujas principais funcdes seriam a
fatica, a referencial e a conativa. O texto putdlitd emocional recorreria a argumentos
narrativos progressivos (ficcionais), humoristiasu eréticos, visando a “imersao
psicolégica ou socio-afetiva” seu discurso é d'fddula e adesdp cujas principais

funcdes seriam a emotiva e a poeética.

® Em Anélise do Discurso, como em Retdrica, “ethoa’iaagem de si que o locutor (anunciante) busas para
seu receptortgrge?), durante sua enunciagao.
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Linguistico-semiologicamente, alguns elementogl{éls; lugares-comuns) sao
basicos nos dois modelos supracitados, servindeblcfglade como “receitas para o
sucesso”: ainidade(no contexto de uma propaganda de massa, devens@aratima
Unica idéia e reforca-las ao maxitf)p a escolha lexicalcuidadosa pesquisa e selecdo
de palavras, pois estas carregam significacbesxes eintagmatico e sistémico); o
esfriamento da mensaggno discurso publicitario, a interpretacdo a séafpelo leitor
deve ser “fechada”, ndo polissémica nem ambivalgem recurso déixacad?); as
figuras de linguagenou de retérica(recursos para se aumentar a expressividade e a
forca do texto); osgstereodtipogformulas socioculturalmente ja consagradas: cliché
visuais e verbais, os quais aceleram a comuniceg€anca). Nem valor-de-uso, nem
valor-de-troca, como ja foi dito, maalor simbdlico

Em todo caso, estamos falando de uma (re)constragémdiscursiva da
ordem social vigente, via Publicidade. Se é verdpgtea Publicidade sempre se remete
aos valores sociais e simbdlicos de sua épocadade também que ela, ao fazer isso,
acaba por reafirmar estes mesmos valores. Por gggmdo nos deparamos com
campanhas publicitarias que desafiam a ordem sagahte, atribuimos-lhes o rétulo

de “genial”. E estas existiram e existem, mas aéasr

Conclusao

Baseamo-nos na premissa de que somos hoje umalaei€lo consumo
semiocapitalista, extensa e intensamente atravegsadliscursos verbais e ndo-verbais
(afetos e signos) que sdo produzidos para vendetosbde consumo e valores
simbdlicos de um mundo especifico: aquele que drecen“verdadeira felicidade” no
ato de consumir; aquele que cré exercer a “vergadiberdade” através dos atos de
consumo; aquele que passou a sentir como “impdssiuera forma de sociedade
(feliz) que néo seja a que conhecemos.

Se somos uma “sociedade do consumo”, seus moterés sertamente a
publicidade e anarketing Estes, para obterem sucesso, devem pesquisaversod
mercados consumidores e planejar constantemenseagdas e promogdes. E a partir

disso que se pode criar um anuncio, para resusgudiivamente o ideario oficial, em

10 Em Publicidade, “afirmar uma idéia Unica” se chaemmo ja dito,Unique Selling PropositianEm Teoria da
Comunicagéo, ver o conceito de “tautismo”, de LuSése (SFEZ, 1994): “repito, logo provo”.

1ver BARTHES, 1990.
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tempos de globalizacdo dos afetos e dos modos wie. \Buscamos estabelecer as
especificidades do discurso publicitario atual, semtido de correlaciona-la com a
ideologia hegemoénica da “felicidade através do goms.

A Modernidade desencantou o mundo, segundo Weber.exema
racionalizacdo do mundo desejou torna-lo “totalmexdministrado” (ver ADORNO e
HORKHEIMER, 1991) — mas levou essa racionalizagiparoxismo, a insanidade. A
Contemporaneidade o reencantaria, por meio dassnémanas de (re)producéo,
tecnolégicas ou ndo, de desejos, de gostos. Senerhcé@ um “animal afetivo”, sera
justamente esta sua poténcia o que se tornariadatvabordagens publicitarias.

Uma das formas de conquistar é a violéncia. Isi® fesa de questdo, para a
Publicidade. A outra forma é a seducdo. Seducan, ado significa “algo maligno”, e
sim uma forma mais suave fdzer com que facaikERBRAT-ORECCHIONI, 2005).

A Publicidade sabe bem que n&o importa tanto cetpudiz, masomoela o diz — seja
apregoando vantagens, seja sussurrando delicias.

Entretanto, em ambos os casos, trata-se de um medee reproduzir as
condicbes atuais de produgédo e consumo. E, nodmbeizde se reproduzir as atuais
condicbes de criacao e de interpretacdo dos sidoasonsumo; de se reproduzir as
condicOes atuais de interpretacao do real.

O modo de vida capitalista historicamente buscangb todo se reconfigurar,
a partir das resisténcias e criticas que encoBtras discursos carregam determinados
modos de olhar para o mundo, os quais rechacanmitiaas que se lhe apresentam. Nao
h&, neste sentido, verdadeiramente democracia magtich social. Ha, certamente,
variedades infinitas de discursos que apontamasectos diferentes do real. Mas sera
que esses aspectos diferentes deixam espaco [&rascreais, ou sdo diferencas de
superficie, que afinal inviabilizam os discursassdntes?

Talvez os discursos dessa nova ordem mundial postalmudanca, para nao
precisar mudar. Mudancas situacionais, para coag&ovestrutural. A Publicidade n&o
incentiva seus consumidores a “moverem-se de s m “moverem-se para Si” —
prometendo-lhes a chance de se tornarem “eles nsestiaqque melhoradinhos”. Por
isso, acreditamos que s6 0 espirito critico — #agele muitos intelectuais abandonaram
hoje, por medo de serem tachados de “moralistgsdde verdadeiramente nos fazer

recriar as nossas poténcias vitais mais libertarias
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