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RESUMO

O artigo busca mapear o fundamento ontolégico ppesto na producdo de
subjetividade do consumidor contemporaneo, e olmp@ublicidade neste processo.
Partimos das trés ontologias reconhecidas pelaitistia Filosofia — equivocidade,
analogia e univocidade do ser — para, em seguijdorar a vertente univocista e
repensa-la a partir da cultura do consumo e déosma de Publicidade. Interessa-nos,
aqui, entender como as varia¢des nos graus degetém ser, afirmadas pela ontologia
univocista, vém sendo constituidas semiética diesteente, por meio da linguagem
publicitaria. Como nos tornamos aquilo que somosfu®é que estamos deixando de
ser? O gue € que estamos nos tornando?

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; ontologia univocista; subjetividadassumo.

Introducéo: Publicidade e ontologia do consumidor

Este trabalho tem por objetivo investigar a pertaié da ontologia univocista
para a pesquisa sobre a Publicidade e o consunssoNwétodo aqui é primordialmente
o da revisdo bibliografica da literatura envolvidasse questionamento. Para isso,
recorremos a Filosofia e a alguns estudos sobreu@icatéo, Publicidade e Consumo.
A escolha deste método revela a inclinacao paraaloalagem mais conceitual do que
empirica, bem como a adogéo de um estilo ensaistigoe certamente tera vantagens e
desvantagens.

Nossa hipotese, aqui, € a de que a ontologia usi@ose mostra bastante
interessante para pensarmos ndo apenas a Puldicado linguagem e como
profissdo, mas também como ela participa da pradugd subjetividades na
contemporaneidade comunicacional, baseada em eslagé consumo. Para isso,
buscamos dividir o texto em itens que julgamos $&woS:

1. Das trés ontologias a poténcia univocista. Teagas o quadro das ontologias

reconhecidas pela Histéria da Filosofia e enfatizers a concepcdo de

! Trabalho apresentado na DT2 — Publicidade e Pasmig do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagéo, de 2 a 6 de setembro de 2010, na UCSari@s do Sul/RS.

2 professor Adjunto do Departamento de Comunicac&@S® do Programa de Pés-Graduacgéo em Comunicacéo d
Universidade Federal Fluminense.
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univocidade do ser como adequada a Publicidade.odcepcédo univocista
fornece os conceitos de “modo” de ser e de grag®tdmcia pelas afeccoes.

2. Ontologia da Publicidade: a profissdo. Pensasemarabalho imaterial da
Publicidade como tendo origem e fim nas modulagfies“modos” de ser dos
consumidores — 0 que revela o “modo” de ser dar@@pofissao.

3. Ontologia do consumidor: a cultura. Falaremoprdaesso de endoculturagéo, ou
seja, de aprendizagem da propria cultura, com afeties e valores atrelados ao
“modo” de ser e viver pelo/para o consumo.

4. Afeto e signo: a Publicidade e a producdo dgetulllades. Abordaremos a
Publicidade como uma instancia privilegiada (ndaca)n de producédo de
subjetividades afeitas ao Capitalismo Semiotico.

Este artigo pretende, portanto, propor uma deteairabordagem ontolégica
das questbes da Publicidade e do consumo, porgaeo® ser a Publicidade uma
forma privilegiada de mediacdo simbolica em difegsrculturas. Ha inUmeras formas
de mediacdo (MARTIN-BARBERO, 2001), mas nosso off&wolta para este recorte.
Para isto, a proposta de Andrew Wernick nos pabastante adequada, quando este
autor defende a tese de que a linguagem publ&itéria se espalhado por quase todas
as instancias da nossa vida, por quase todas &s dinguagens — o0 que nos definiria,
segundo ele, como uma “cultura promocional” (WERKIIT991).

Atualmente, pensa-se a subjetividade como uma nicistdem formagao
permanente. Os sujeitos se véem eternamente emelanéo dialética entre a liberdade
de escolher (pela retérica do consumo) e o asamjeiito (pelo sistema de restricbes
politicas, econdmicas e simbdlicas). As marcas, sempoder de expressividade, e 0s
consumidores, com sua poténcia de sensorialidaitecgm completar-se. Adequados
um ao outro, ndo cessam de reproduzir as mesmedg;den de sua existéncia — seu ser.

Para tentar dar conta disso, portanto, € que propama breve reflexado sobre
a atual cultura do consumo e da Publicidade, eestiimo ela constitui, forma o ser dos
consumidores. Uma perspectiva como esta se rewael@aimente empirista, pois
privilegia a no¢ao de conhecimento do mundo ordpnfara da mente. Pela capacidade
perceptiva e cognitiva, 0 sujeito “dobra” o mundwuag formando sua subjetividade e
seu ser. Se o ser € definido ndo por sua essérgii@, por seus graus de poténcia de ser
afetado e de afetar — como postula a ontologiaogista —, desejamos aqui repensar
esta concepcao ontologica, a partir da especifieidee uma cultura do consumo.
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Das trés ontologias a poténcia univocista

A Filosofia nos ensina que ontologia € o0 estudo sdo enquanto ser.
Evidentemente que uma tal definicdo mais parece“urdefinicdo”, dada a amplitude
do que afirma. Como o maior “conceito guarda-chuya se conhece — o ser —, dado
que tudo o que hd este precisa ser amplo o suficiente para abardaraquilo que é,
tudo o que possui ser (carater dntico). Ou se@o tuque ha — ou simplesmente tudo.
De qualquer maneira, ontologia € um conceito gue @e gregdo 6n(o ser), e difere-
se da henologia (estudo do ser enquanto “um”) endéogia (estudo do ser enquanto
“algo”).

De fato, diante dessa generalizacdo absoluta € reemgivel que diferentes
concepcdes de ontologia surgissem na histéria dsapeento ocidental, cada qual
pressupondo e construindo sua concepcao de sesrencger. Podemos ver claramente
trés concepcgbes ontoldgicas: a equivocista, a gisédoe a univocista. Esta ultima sera
mais profundamente explorada aqui, na tentativan—tanto ensaistica — de pensar a
Publicidade e o ser do consumidor a partir de suspectiva peculiar.

Segundo a concepc¢do ontolégica equivocista, irciaat Platdo e retomada
por Martin Heidegger no século XX, ndo haveria quat medida comum entre ser e
entes. Ser e entes possuiriam esséncias ou nauabzalutamente distintas, sendo
portanto impossivel compartilharem uma base con@endo assim, jamais deveriamos
confundir ser e entes.

Platdo criou a tese do “dualismo de mundos”: delado, o “mundo das
esséncias”, lugar da verdade eterna e imutavelrmmativel e perfeita; de outro lado, o
“mundo das aparéncias”, lugar das coOpias passageirautaveis, corruptiveis e
imperfeitas. Ele pensou tal dualismo como dois mandssencialmente separados,
estanques. Os entes que habitam o “mundo das aj@@€ndo passam de copias das
esséncias eternas.

A alegoria da caverna, no livro VIl d@epublica versa sobre a confusao entre
ambas, e sua possibilidade de distincdo radical. éSentes seriam essencial e
absolutamente diferentes entre si. Se ha medidarop®la ndo se sustenta, pois estaria
baseada numa verossimilhanca externa, aparentergtieel, sem consisténcia ou
durabilidade.

Em Heidegger, também, ser e entes sdo essencimotutamente diferentes
entre si; ndo possuem medida comum; ndo se conmu@ale Si: ao vivermos entre 0s

entes (imanéncia), esquecémo-nos do ser; ndo penosba diferenca ontoldgica (que
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se abre na [e a partir da] “clareira”) e, portawiia, ainda ndo comecamos a pensar. E
quase como se fosse: o0 ser ndo se diz, porque shss®Esse ja seria um ente

(linguageiro). Segundo a concepcdo equivocista etp & esséncia se diz em dois

sentidos absolutamente diferentes (o sentido dgeemum lado, e o sentido dos entes,
por outro).

No texto A questdo da técni¢cgpor exemplo, Heidegger (2001) nos fala que
guanto mais mergulhamos na imanéncia irrefletidaismos esquecemos do ser da
técnica — e, pior, acabamos por esquecer essecasguén. Ser (da técnica) e entes
(objetos técnicos) jamais deveriam ser confundalomdiferenciados, segundo ele.

Ja na concepcao analogista, 0 ser e 0s entes nEEsasséncias relativamente
distintas, sendo naturalmente diferentes, porénrdgndo entre si alguma medida
comum, alguma relagdo ou comunicabilidade — sejanatéogia por proporcao, seja na
analogia por proporcionalidade. Esta € a concepgdimlogica encontrada em
Aristoteles, na Antiguidade, e em Tomas de Aqumeoldade Média:

a) “A esta paraB, assim comdC esta paraD” — exemplificando a analogia de
proporcionalidade, encontradanedacaoentre os termos; e

b)“A esta par®, que esta parg, que esta pam” — exemplificando a analogia de
proporcgao, encontrada nesmosda relacao.

Ao que parece, esta era a melhor maneira de apaoxdn comparar duas
esséncias diversas, a saber: Deus e 0 Homem. &sé@&wcias sao diferentes entre si, 0
sdo relativamente, pois se prestam a relacao, efiggmento. Segundo a concepgao
analogista do ser, as esséncias se dizem, umasuttas, em varios sentidos. Pela
analogia do ser, hd comunicacao possivel entrs esséncias: “a bondade infinita esta
para Deus, assim como a bondade finita estd pataornem” — analogia de
proporcionalidade; ou “José (bisavd) esta parai®&dayo), que estd para Guilherme
(pai), que esta para Clara (filha)” — analogia d®pprcao.

Por fim, a concepcdo univocista do ser — propostaDuns Scot, na ldade
Média, e retomada por Baruch Spinoza, na Modereidadpor Gilles Deleuze, na
Contemporaneidade — afirma que ser e entes p@sBu@imesma esséncia, a mesma
natureza. Com base nesta concepcao de mundo, -srmae as diferencas entre ser e
entes ndo sdo essenciais ou de natureza, e simukede poténcia na realizacéo de tal
esséncia (a mesma, neutra).

Em Duns Scot, Spinoza e Deleuze, a esséncia sendizm s6 € mesmo

sentido de tudo aquilo que dela se diz. A esséhdda “neutra” e, portanto, o que
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diferencia ser e entes (no macro), e ainda os entes si (N0 micro), é a variacdo nos
graus de poténcia. Antonio Negri explicaria:

A concepcdo do ser em Spinoza, ao contrario, € comeepcao
sobredeterminada, longe de qualquer analogia oafonatpossiveis:
€ a concepcgdo de um ser potente, que ndo conleeeqguiia, que so
conhece a sua propria forga constitutiva. (NEGB931 p. 38)

O ser e todos 0s entes possuiriam a mesma essépeiggs diferenciando-se
pela intensidade na atualizacdo de suas potéramasg (alamos de “poténcia em ato”,
como Negri fala das “possibilidades subjetivas @l®lucdo em atd) — isso significa
que os corpos e as almas séo forcas (com suasidadas relativas). Tudo se passa e
se passara na modulacdo entre a composicado des f@egria, que aumenta nossa
poténcia de agir) e a decomposicdo de forcasezastque diminui nossa poténcia de
agir).

Trata-se da constituicdo do ser a partir dos seud6s” imanentes. Nao se
trata, aqui, de uma “mediacdo entre diferentes t8nbss”, e sim de captar o0s
diferentes (e simultdneos) movimentos da “subs#angnica” — o mundo é
ontologicamente “absoluto” porque € o gyigorque é o que ha. A esséncia absoluta,
predicada univocamente, refere-se tanto a esséiwiiea — Deus como ser supremo —
guanto a todas as coisas (entes) imanentes. Estamoponto fundamental, num ponto
em gue a idéia de poténcia passa ao primeiro glamoenorme forca.

Os varios homens, quando comparados entre si,empaes diversos graus de
poténcia, ou intensidades — mas suas poténciamte@imesma esséncia. A substancia
(ou esséncia) se volta para os “modos”, aos qeaie sle horizonte — e esse horizonte €
irredutivelmente coletivo, politico (@ultitudg. A Filosofia, “desequilibrada”, inclina-
se para o devir.

A substéncia sem seus “modos” ndo passa de alustrazié — assim como 0s
“modos” sem substancia. Dai, basicamente, cada sentexpressa de um “modo”, a
partir de suas poténcias de “ser afetado” (passi\d® “afetar” (ativa) o mundo. Entéo,
o fio do raciocinio é: 1- estabelecimento da cog@epunivocista do ser; 2- as
diferencas sao de graus de poténcia ou intensidadasconstituicdo de uma teoria das
afeccdes e dos “modos” do ser (subjetividades)o3as “modos” sdo “modificacdes”,
“afeccdes” do ser. Antonio Negri mesmo nota queraadeira politica de Spinoza € a

sua ontologia ou teoria das afecg¢des, quando iR, 1993, p. 233): “A reducgéo do

3 Antonio Negri nos explica o conceito de “poténeia ato” (NEGRI, 1993, p. 248): “Apotestas é dada como
capacidade — conceptibilidade — de produzir comgstentid, como forga que as produz atualmente”.
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horizonte ontologico a imanéncia € de tal maneaadical que ja ndo representa nem
mesmo um resultado da busca, mas sim uma condesta: ccondicdo prévia para a
definicdo do projeto de liberagéo”.

A partir dessa diferenciagéo inicial, entdo, poo®® analisar a univocidade
ontolégica na contemporaneidade, naquilo que efa de mais caracteristico: a
circulacdo excessiva e acelerada de signos, poesmdgue sdo de Interpretantes
(PEIRCE, 2000) e de afecgbes (SPINOZA, 1997), @ssqiependem do empirico e do
estético, para modularem nossas subjetividades.aA@oecessario falarmos um pouco
sobre o ser da Publicidade, na tentativa de pewmsasau “modo” de ser e suas

poténcias de afeccdo dos consumidores.

Ontologia da Publicidade: a profissao

A Publicidade se revela integrada com o sistema@u@o € — como 0
Jornalismo, s6 que de outro modo — recria e tramsfoas nossas pautas culturais,
nossos habitos e preferéncias, nossas modas, ntmsass de consumo e de
interpretacdo do mundo. A Publicidade nos oferee¢erenciais, parametros
(consumistas e individualistas) para a existénotadi@ana. Em um mundo no qual as
referéncias e o sentido parecem ter-se explodfdagenentado, a marca, através da sua
sustentacao identitaria pela Publicidade, surgeoctlina de sentido” — porto-seguro
que nos da a sensacdo efémera e fragil de estghitiafetiva.

Ao longo da Historia ocidental, houve diversas fasnde se anunciar os bens
de consumo produzidos — primeiramente em econoteiasercado, depois no sistema
de producao capitalista

Na Antiglidade classica, as figuras do arauto gregip pregoeiro romano
comunicavam a existéncia de produtos em voz adts,feiras das cidades. Na ldade
Média, a figura do pregoeiro ganha a funcéo deigdrtanto da Igreja Catélica como
dos senhores feudais. Ali, a Publicidade (aindaramtao proprio nome) era mantida,
pela forca da oralidade, também nas feiras publibels Renascimento, surgiria a
palavra Propaganda, ligada a propagacéo da féiczatdlté ali, a divulgacdo oral e
escrita da existéncia de bens de consumo se apuwgagaploracdo da racionalidade da

compra, visando as necessidades (de sobrevivéateiat).

4 O jornalista econémico Paul Fabra explica a difeae Economia de mercado: sistema simples de tooca,ou
sem moeda. Producdo capitalista: sistema complexoodas, necessariamente com moeda, exploraciabigho
assalariado e mais-valia (Fabra, In: VARIOS, 1989).
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Na Modernidade, a Revolucdo Industrial marcaria cidéhte com as
exigéncias do Capitalismo de producédo, reproduzifbdmas intensas de venda da
producdo excessiva. Na Contemporaneidade, as aScmablicitarias trocariam o
discurso mais informativo pelo discurso mais pessiuea apoiando-se na exploragcéo do
inconsciente, visando aos desejos (de inclusaalsoci

Em 1899, o economista Thorstein Veblen (1985) faveaquilo que batizou
de “consumo conspicuo”: o carater ostensivo daticpgade consumo das classes
socioeconomicamente superiores se deparava consegpodaas classes inferiores de
consumir os mesmos produtos (e signos). Décadas tae, o socidlogo francés
Pierre Bourdieu usaria 0 conceito de “distincécdrgppensar as relacées de poder
simbdlico produzidas e reproduzidas numa cultura.

A partir da década de 1930, o Marketing se torreg&ncia da administracao
da imagem de marca, ou “o0 negocio-total” (segunel@rPDrucker). Se o produto ndo
vale tanto quanto a marca, a marca vale pelo cqueighifica, pela sua poténcia de
afetar os consumidores (questdo ontolégica da awiade; questdo semidtica do
Interpretante imediato; questdo estratégica decasimento). A partir dali, Marketing,
Publicidade e Semiética tornaram-se inseparavaisr-as obras recentes de Andrea
Semprini (2006), Ugo Volli (s/d.) e Clotilde Perg004). Ou seja, as marcas mesmas
significam, mas também nos significam.

Economicamente, o tradicional paradigma (fordigtag levava da producédo ao
consumo daria lugar ao novo paradigma (pés-fordégia leva atualmente do consumo
a producdo. Com as novas tecnologias informatgassamos a era da producédo sob
demanda. Primeiro vende-se algo, para s6 depomnacia sua producdo fabril.
Estoques minimos reduziram os custos de producd® onpreco final continuaria alto,
por causa do valor simbdlico (sempre crescentelaalm ao bem de consumo, cujo
diferencial passa a ser intangivel (valor agrega@onovo Capitalismo é imaterial,
cognitivo e semiotico. Em suma, uma de suas baad2ublicidade.

A Publicidade parece produzir seus signos permanette em modulacéo.
As modulagbes semioticas (estéticas, afetivas|ddaas) da Publicidade necessitam
acompanhar as modulacdes de gosto, racionalidagesbilidade dos consumidores.
Tal acompanhamento é feito por meio de pesquisagedeado, sistematicamente.

Hoje fala-se de técnicas deéataminning visando ao acompanhamento
permanente e detalhista das modulagbes afetivaxaiimidores (SOUZA, 1994).

Junto a isso, o diagnostico da nova economia dsurno como uma “cauda longa”
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(ANDERSON, 2006), revelando a fragmentacdo do amosguanto aos conteudos,
mas sua ainda massificacdo quanto a forma ou atnmeée se consumir sem parar.
Que “modo(s)” de ser a Publicidade promove? Quaisu® 0S mais intensos afetos e
signos do Capitalismo Semiético, na cultura do aors? Como o trabalho imaterial da

Publicidade promove sua “pedagogia do consumo” (guestdo de endoculturacdo).

Ontologia do consumidor: a cultura

Sabe-se hoje que o proprio real € produtor de sulbgde. O individuo,
imerso em sua cultura, vai se constituindo na &lague mantém com o mundo.
Durante a sua vida, o individuo apreende e apresdeeferenciais culturais de sua
época e lugar, e de sua classe socioeconémica.pEssesso se faz tdo cotidiano e
comum que chega a ser ‘“invisivel”. A esse procesgintropologia da o nome de
“endoculturacdo” (LARAIA, 2003). E, dentro das Tiegrda Comunicacédo, a Escola de
Palo Alto oferece o conceito (complementar aquiyadenunicacdo orquestral”, total e
inevitavel: é impossivel ndo comunicar (WINKIN, BY9Vejamos rapidamente estas
duas vertentes, apés uma breve ressalva.

O que gueremos ressalvar, neste ponto, é que gmemssevitar, de um lado,
qualquer forma de “determinismo midiatico”. Entamymo defender a exclusiva
responsabilidade das midias (como na Teoria Hipoidé)? Por outro lado, como
isenta-las de sua participacdo na constituicdocmstética das culturas contemporaneas
e de seus sujeitos (como na Teoria da Recepcaoypcfologia do Conhecimento
postula que o conhecimento € um constructo sociodiso. O real ndo esta dado
desde sempre — ele € em parte dado (objetivo), gaei® uma construcdo simbdlica das
culturas e dos individuos (subjetivo). A culturaéfransmitida entre as geracdes por
seu potencial semi6tiéo

O conceito antropologico de “endoculturacdo” — agleaalguém apre(e)nde
“naturalmente” (cotidianamente) os signos da sudpma cultura — permite que
relativizemos tudo o que o senso comum toma poolatos a priori ou dado. Eis a
necessidade de o0 pensamento contemporaneo “dedizaitir o cultural,
antropologicamente. Essa desnaturalizacdo do aibifoi exatamente o que de melhor

a Semiologia de Roland Barthes produziu. Entretamtpuestdo aqui €: nesse processo

® E impressionante que Mikhail Bakhtin (1992), e29,94 houvesse notado esta relacdo entre asdimtaniltural-

ideoldgica e signico-linguistica. Segundo o pensaglso, toda ideologia circula na sociedade pado me signos
linguisticos, e todo signo lingliistico carrega v@docomprometidos com alguma ideologia. Por isgnedas lutas de
classe sdo também lutas simbdlicas.
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semioestético de producdo e interpretacdo dos sigiloo mundo, o sujeito vai se
constituindo como ser, como mais um “modo” de s@nsciente e inconscientemente.

A Escola de Palo Alto — Gregory Bateson, Paul Véatidk, Don Jackson,
Edward T. Hall, Erving Goffman — nos ensina quenpassivel ndo comunicar. Mesmo
o siléncio, dizem, comunica algo. A cultura se nomunica sem cessar. Para estes
pensadores, a cultura € um conjunto dinamico d®sjgjue ndo podemos evitar. E por
iIsso que a Escola de Palo Alto chegou ao conceittcaimunicagao orquestral”: todo
individuo esta em uma rede comunicacional, com@®nie receptor a0 mesmo tempo.

Isso significa que as midias (ou a Publicidade) s&m detentoras exclusivas
dos processos de subjetivacdo. Jesus Martin-Ba(p@@d) ja demonstrou isso em seu
livro Dos meios as media¢Odsntretanto, como ja apontamos acima, isentarid@sn
de sua responsabilidade no processo contempor@n@ooducdo de subjetividades é
colocar o modelo da Teoria Critica (Escola de Fratk de cabeca para baixo.
Tentativa tdo parcial quanto aquela que se crigg@amos em frente.

Os sujeitosse produzemenquanto produzem, trocam, se comunicam. A
linguagem sera entdo o instrumento comum a todosieiadores domaterial. A
linguagem organiza 0os saberes, a comunicacado eopem@Lao sobre as bases do
entendimento e dos “sensos”. Se 0s recursos dosweio sdo os saberes comuns, ha
que se ter cuidado com a replicacdo do senso coendonbom senso (as duas metades
dadoxg.

Toda socializagdo/endoculturacdo traz um caratebuédo, de internalizacao
das normas sociais. E 0 preco que o individuo geggr, para evitar uma existéncia
marginalizada, caso queira incluir-se na instasoeal e tornar-se um ser social. E
essas normas sociais carregam seus discursosivoslugue se produzem, difundem,
circulam e se recebem por processos de semiostadam

Ha uma constatacdo cotidiana irredutivel: as midstencializam
determinados “modos de subjetivacdo” e despoteraial outros. Se a producdo de
subjetividades hoje ndo é exclusividade das midémsbém ndo se pode ignorar seu
poder de construgao sociodiscursiva da realidaglelgs ndo inventam “modos de ser”,
cristalizam alguns, em detrimento de outros — gapto, 0s “reinventam”, os reforcam
socialmente. Que “modo(s)” de ser as midias pgiae? Quais as poténcias
estimuladas, e quais as abrandadas? O ser do ddoswa forma como? Com que
intensidades afetivas um ser social (como consuinatoaliza sua poténcia de existir,

durante o seu processo de subjetivacéo?
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Afeto e signo: a Publicidade e a producédo de subjetdades

O afeto € uma poténcia expansiva (diria Nietzsdhrtaria (diria SPINOZA,
1997), de abertura ontolégica (diz NEGRI, 260Na atividade de producao de si, ha
uma mobilizacdo de todas as capacidades e dispsdigdténcias), principalmente das
poténcias afetivas do sujeito. Isso significa digstaste interessante: o0 homem é hoje,
ao mesmo tempo, matéria-prima e produto-final duiSeapitalismé.

Na nossa “guerra semiotica” diaria, € preciso, gente que nos tornemos
capazes de dominar a(s) linguagem(ns), ndo soqueraenhamos poténcia suficiente
para compreendermos e interpretarmos este mundwtam@ém para que tenhamos
igualmente poténcia de pensar e expressar nossto™nde existéncia. Como diz Enzo
Rullani, pela boca de André Gorz (Rullagud GORZ, 2003, p. 75 — traducdo nossa):
“No pos-fordismo, o conhecimento produz valor tamlpbrque gera sentido”.

Quando um individuo é afetado por um andncio gae trma marca e uma
ideologia, ha algo nele que muda, que se transfoentie que ele nem mesmo precisa
ter consciéncia — no caso das “pequenas afeccoess épequenos Acontecimentos”.
Ele mesmo passa a “se constituir’ diferentementd. riodificagdo se dad em seu
“modo” de atualizar a poténcia de ser. Eis a undamte na préatica. Nesse sentido,
somos obrigados a afirmar que algo estd semprerntdcendo” — uma questado de
individuacdo semioestética. Eis o tema do devirpemmsamento contemporaneo. E sédo
os devires do sujeito consumidor que interessaMaaketing e a Publicidade.

Quando um sujeito é formado num contexto de Cagpital Semidtico, cuja
linguagem cotidiana € especificamente publicitana, promocional (WERNICK,
1991), torna-se “natural” para ele o convivio cdietas e signos do “modo” de vida
capitalista-consumista. Isto se configura como watgsso de subjetivacao especifico,
que forma um “modo” de ser do sujeito contemporargama poténcia se forma na
identificacdo entre a producéo de riqueza e a g@mde si — 0 que se tornou condicao
de possibilidade para o surgimento da retéricamdpreendedorismo: sujeito e empresa

indiferenciados.

® Spinoza pensou a liberdade como aptiddo paraltiptaisimultaneo.

" Como explicita Negri (NEGRI, 1993, p. 283): “A refmcproducio-constituicdo é entdo a chave da atigaldo
ser (...)". E isso o que ele chama de “producéoocontologia constitutiva”, que, por sua vez, sedalitica — da
naturezaratura naturantg para a “segunda naturezaiaura naturada, ou seja, a cultura. O sujeito é pensado aqui
como o ‘“lugar ontolégico da determinacéo”. A TeoHalitica de Spinoza é a da constituicdo ontopalitla
subjetividade, mas esta é sempre movida pela&asiatao poder — questao de “intensidades do ser”.
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Se a Publicidade ndo € a Unica instancia de proddeasubijetividades, ela
participa ativamente desta, promovendo determinafidss e signos que oferecem uma
moldura cognitiva para seus sujeitos-consumidoeeslefinirem a si mesmos e se
orientarem num mundo cadtico (um “mau encontro’® giminui nossa poténcia de
afetar o mundo, diria SpinoZa)A Publicidade nos proporciona o “bom encontrofco
produtos, servicos e marcas, hedonisticamente g@osando-nos com tais alegrias (o

gue, segundo Spinoza, aumentaria nossa poténeigirde no caso, comprando).

Concluséo: por uma ontologia univocista

Neste artigo, pretendemos propor a pertinénciantizlagia univocista, para 0s
estudos avancados sobre a Publicidade e a subpaiveia consumo. Para isso,
recorremos ao mapeamento das trés ontologias, deganHistoria da Filosofia:
equivocidade, analogia e univocidade do ser. Case h&so, enfatizamos a concepcéao
univocista, a partir dos seus conceitos de essémtiia e diferencas pelos graus de
poténcia nas atualizacGes de tal esséncia.

Entdo, passamos a ontologia do consumidor. Imexrsmitura, este apre(e)nde
seus valores por meio de afetos e signos recostgdteonsumidor ndo é um ator social
que se “descobre”, mas que se “produz”. Pelo ctmesitropoldgico de endoculturacéo
(aprendizagem da sua propria cultura) € possivadlg@matizarmos a “pedagogia do
consumo”, que se constréi diariamente.

Como parte da cultura que conhecemos, a Publicitadbém foi abordada.
Buscar as suas especificidades é uma questao sperpnente, e permanente. Buscar o
“modo” de ser da Publicidade é o outro lado — igusadte relevante — de se buscar o
“modo” de ser de seus sujeitos (consumidores)sudeultura (do consumo).

Por fim, tentamos indicar como a Publicidade pigicdos processos de
subjetivacdo contemporaneos, por meio de afetgmessdo consumo. Tal abordagem
€ coerente com a concepg¢ao univocista do ser, eopgnsa a Publicidade como
instancia promotora de determinados “modos” de sesmo modificagcbes
momentaneas. Tais modificagcdes ou “modos”, portaapoesentam graus de poténcia
distintos uns dos outros. As poténcias de “seradtéte de “afetar” sdo moduladas
semioesteticamente pela Publicidade, o que se bieséon nossos devires, em nossas

poténcias e impoténcias de existir — em nossogedifes “modos” de ser o que somos.

8 Spinoza definia “poder” como sendo aquilo que sepana poténcia daquilo que ela pode (DELEUZE, 1981
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