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Contextualizacao

“Submergidas no elitismo ocidental que as divinizou em arte, as relacoes
estéticas da vida cotidiana permanecem encobertas durante séculos”.

Mayra Sanchez Medina4

O conceito de “estetizacao” da vida e as relagoes sociais apesar de nao estar reconhecido
pela RAEs tem ja uma importante trajetéria dentro do campo das ciéncias humanas. Autores de
procedéncia diversa (socidlogos, teoricos da comunicacao, filosofos, historiadores) tém teorizado
sobre o conceito e o estudo que aqui se propde nao pretende ser mais que um pequeno aporte a
mais nesse trabalho comum.

No presente trabalho abordaremos nao apenas a estetizacao da vida como sua falsificacao a
partir do filtro que supde o sistema publicitario® como gerador de cosmovisoes. Para precisar mais
em nossa analise, realizaremos um zoom para aproximar-nos ao efeito que tem a publicidade sobre
o conjunto das classes populares. Elas sao entendidas como todas aquelas pessoas que ganham a
vida com seu trabalho e comportem espacos vitais se nao iguais, adjacentes: desempregados,
trabalhadores assalariados, autonomos, funcionarios e inclusive pequenos empresarios.

Para delimitar melhor nosso objeto de estudo, contraporemos o conjunto das classes
populares ao seu contrario: a elite. Por suposto entendemos que ndo é o mesmo um desempregado

estrutura que um pequeno empresario quanto a suas condi¢des de vida e bem-estar

1 Titulo original: Estetizacion y falsificacién de la vida en el sistema publicitario. Publicado originalmente no site contra-
hegemonico rebelion.org (http://www.rebelion.org/docs/89506.pdf). Traducao: Carla Luciana Silva. Revisao do Autor.

2 Este trabalho foi realizado originariamente por Jon E. Illescas Martinez (Jon Juanma) na Universidade de Alicante.

3 Professora do Colegiado de Histéria e do Programa de Pés Graduacdo em Histéria da Unioeste.

4 Sanchez Medina, 2004.

5 A prova esti na busca do termo no Diccionario da Real Academia Espanhola (RAE.)
http://www.rae.es/RAE/Noticias.nsf/Home?ReadForm

6 Esclarecemos que utilizaremos dois conceitos com distintas acep¢des ao longo do texto: o de “publicidade” e o de
“sistema publicitario”. O primeiro serd referido prioriariamentee a publicidade comercial (andncios em televisdo e
imprensa, cartazes, outdoors, trailers, banners de Internet, etc). O segundo englobaria um raio de atuacdo maior e
abarcaria nao somente os anteriormente relacionados mas também os videoclipes, as redes sociais, as redes de video, os
canais tematicos, etc; em geral, toda a cultura gerada pelo sistema e que consideramos hegemonica. Coincidiria pouco
mais ou menos com a chamada “cultura positiva” (Marcuse), propria do “homem unidimensional”.
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socioecondmico; mas para o objetivo deste ensaio é mais o que os une que aquilo que os separa
enquanto receptores do sistema publicitario. Quanto ao po6lo oposto, entendemos o conceito de
elite como o fazia o socitlogo estadunidense Wright Mills?7 ou como o faz, para utilizar um autor
mais recente, o politélogo Sheldon Wolin.8

Dividiremos a categoria sociologica de elite em trés vertentes dependendo de sua area de
influencia politica: locais/regionais; estatais; internacionais/supranacionais. No entanto, como
todo modelo tedrico tende ao reducionismo ja que a realidade sempre é muito mais complexa e
imbricada mas entendemos que o mapa nunca podera ser o territorio representado e o fosse, a uma
escala 1/1, perderia toda sua forca pedagobgica.

As primeiras elites compreenderiam os oligarcas locais e regionais (homens de negocios
importantes para a zona, vereadores, juizes, inspetores de policia, padres, etc); as segundas viriam
a ser os mesmo mas em escala nacional ou estatal e incluiriam o diretério militar junto aos
capitalistas mais importantes do pais, a elite politico-religiosa e os lideres dos sindicatos
assimilados. O terceiro nivel é sem duvida o mais importante para nosso estudo. Se bem que pode
estar até certo ponto coligado sinergeticamente com o segundo nivel, se trata da elite internacional.
E o conjunto de individuos com mais poder decisério sobre o rumo do sistema-mundo capitalista e
sem duvida, o grupo de pessoas com mais poder na historia do sistema-mundo tanto se partirmos
da colonizacdo européia da América como se o fazemos do quarto ou décimo milénio antes na
nossa era como reclamam alguns autores.?

Por tanto, nos centraremos no papel que exerce a publicidade como articuladora e
garantidora do sistema capitalista mundial, gestionando, em grande medida, segundo os designios
das elites supranacionais.°

Nosso trabalho inspirado no marxismo e na economia politica utilizara conceitos proprios
da lexicografia marxista tais como: mercadoria, fetiche, mais-valia, acumulacao de capital, valor de
uso, valor de troca, superestrutura, etc.

Por ultimo, antes de comecar, é necessario realizar um pequeno esclarecimento de grande
importancia. O presente ensaio se baseia na analise da publicidade tal como a conheciamos até
antes da crise econdmica iniciada em 2008 e que sofremos atualmente em todo mundo. A crise,
com a perda alarmante de postos de trabalho est4 produzindo uma reconfiguracao na publicidade
que conheciamos até o presente momento se observa um deslocamento dos valores associados ao

produto até o produto em si. Devido a falta de poder aquisitivo e ao fim do crédito facil por parte

7WRIGHT MILLS, C. La élite del poder, México D.F, Fondo de Cultura Econémica, 2001 (1956).

8 WOLIN, Sheldon S. Democracia S.A, Madrid, Katz, 2008.

9 O mais conhecido inicio do sistema-mundo é o de Wallerstein que o coloca no inicio da colonizagdo européia da
América. Gunter Frank sustenta que ja se podia falar do sistema-mundo incluindo América, Europa e Asia no século IV
AN.E. No entanto, outros autores como Korotayev delimitam o inicio com a revolu¢do neolitica no Oriente Médio no
décimo século AC.

1o Nunca antes nenhuma elite teve tanto poder como diz o desaparecido autor estadunidense WRIGHT MILLS (op. Cit.).
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das entidades financeiras privadas, se observa uma tendéncia a realcar a partir da publicidade o
valor de uso dos produtos contra a metafisica mercantil que predominava nos anos felizes do
neoliberalismo imperialista (1985/2008). Como é um fenémeno recente e ainda ndo podemos
avaliar a profundidade desta mudanca superestrutural como também ndo podemos avaliar a
profundidade nem a duracdo da crise haja vista a disparidade das visdes dos economistas,
sociologos e historiadores; no presente trabalho se analisara a publicidade tal qual a conheciamos
antes de comecar a crise mundial. De todos os modos, é de prever que pelo definido de sua funcao
social, a mudanca seja em todo caso cosmética, como costuma suceder em publicidade, nao

afetando as repercussoes sociais mais fundas analisadas nesse ensaio.

E arte a publicidade? O marco conceitual empregado

Dissemos no titulo do ensaio estetizacdo da vida por meio da publicidade, e imediatamente
nos vem a mente que esta tem o poder de estetizar algo é porque irremissivelmente sera um tipo de
arte, ainda que “hibrido”, ou “menor”, quem sabe proximo ao Kitsch*:.

Se entendemos que a arte deve ser “somente a reproducdo por meio da liberdade (Kant,
1997: 257), entdo devemos facilmente concluir que a publicidade nao é arte de nenhum tipo. A
publicidade nasce da intencdo de “fazer vender”, ndo pode existir portanto nada mais interessado,
nada menos “livre”. Tampouco se realiza pela parte do desinteresse de juizo, da “finalidade sem
fim” kantiana (Ibid, 152/173). O espectador nao pode subtrair-se ou dificilmente o fara do fato
evidente de que na publicidade, por regra, quer lhe vender algo (outra coisa sera que lhe interesse
ou que decida comprar-la ou ndo). A necessidade de captar, de atrair o ptblico é, sem duvidas, a
razao social da publicidade. Assim, se nos baseassemos esse ensaio na filosofia kantiana, em
relagdo ao juizo do estético e da arte, deveriamos concluir que a publicidade nao é arte. No entanto,
nao é a filosofia kantiana que sustenta nossa aproximacao ao tema. Nem tampouco, aproximando-
nos a nossos dias durante o século XX, compartilhamos com Greenberg seus posicionamentos
classicos sobre a autonomia da arte, como herdeiro do conceito de estética kantiano.

Se tomarmos por outro lado, mas nao pelo contrario, a filosofia adorniana sobre a obra de
arte, chegariamos a conclusao de que a publicidade exemplifica a parte conservadora do que
chamou “desartizacdo” como contraposta a arte de vanguarda (nao das vanguardas), a de galerias e
instituicoes mais prestigiosas, seria o que possui a linguagem mais inovadora e de ruptura. Viria a
ser aquele que possui uma linguagem menos assimilavel pelo sistema (e pelo publico).

Exemplificaria a contraposicao a cultura afirmativa “marcusiana” que refor¢a ao sistema opressor

1 Atendendo a definicao de Greenberg sem seu conhecido artigo “Vanguarda e kitsch” publicado em Partisian Review no
outono de 1939.
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(capitalista) vigente (Marcuse, 1967: 45/79). Por outro lado, segundo o mesmo Adorno, a arte
“progressista” das vanguardas (agora sim) com sua cultura negativa, sua “estética da fealdade” viria
a supor uma autentica ponta de lanca contra a cultura legitimadora do sistema imperante. A
aproximacao adorniana focaliza sua analise no contingente, na forma rupturista que este adota.
Mas a nosso ver esquece tanto o contexto onde esse dissenso formal/lingiiistico se produz como a
funcionalidade que possui dentro do mesmo sistema capitalista que (supostamente) critica. No
mesmo sentido, esta busca incessante de rupturas discursivas dentro de um sistema conservador
que divorcia fatalmente a arte da vida e em especial das massas, leva a inocuidade absoluta de
investigacoes formais muitas vezes guiadas na carreira sem fim do “quanto mais e maior, melhor”
que nao fazem senao reforcar o sistema especulativo do mercado da Arte. Como diz José Luis Brea,
no final tudo acaba em uma retérica da autoenganacado, “uma falsa aparéncia”.2 Isso, no pior dos
casos, que sao suficientes. Nos melhores, conduz a simples reflexao filoséfica do artista/intelectual
alijado da praxis social.

E assim que a considerada grande arte contemporinea permanece divorciada das massas,
sabiamente desterrada pela elite, pelo “Grande Homem Unidimensional”. Marginalizada do
terreno do real, a arte é encerrada nas institui¢oes reconhecidas, para que uma vez ali os artistas,
como os loucos em manicomios!3, possam expressar-se e patelar o querem sem ser escutados pelas
classes populares (os seres sdo e unidimensionais). A sua vez, com essa estrutura, o artista se afasta
do mundano ruido produzido pelo povo, ao que considera crescentemente ignorante na medida em
que nao entende “sua nova linguagem”. A integracao dessas inovacoes nao declaradas foram vistas
ja em 1968, talvez por um prisma um tanto ortodoxo mas muito lticido, pelo critico soviético Mijail
Lifshits em seu recomendavel artico “A lata de conservas como obra de arte (Sanchez Vazquez,
1970:163/175).

Resumindo e no caso que nos ocupa, seguindo os argumentos de Adorno, nos
encontrariamos diante de uma auténtica antinomia na medida em que por um lado a publicidade
seria mostra dessa “desartizacdo conservadora” enquanto que “mercadoria da mercadoria” e por
outro lado, com sua inquestionavel renovacao da linguagem e inovacao criativa formal da qual se
vangloriam (em seus melhores momentos), a publicidade também se tornaria “desartizacio

progressista”. Se bem que nos baseamos em certas conclusdes de Adorno referentes as indudstrias

2 Como diz José Luis Brea: “uma logica cujo enorme potencial de absorcio desativa qualquer gesto de resisténcia,
qualquer tensao critica, convertendo toda a retérica vanguardista da autonegagio nisso justamente, uma mera retorica,
uma falsa aparéncia requerida pelo jogo dos interesses criados, a falsa aparéncia do choque e a novidade que os préprios
interesses de renovacao periddica dos estandarts dominantes no mercado institucionalizado da arte reclamam”. (1997:6).
13 Em uma sociedade como a nossa que dissocia o pensamento bidimensional, que desterra e isola a criatividade e o
pensamento alternativo no mundo da arte, € compreensivel que promova os grandes relatos na historia ortodoxa da arte
do mito do génio (outra vez com Kant) atormentados, raiando a loucura como Van Gogh ou Pollock. O paradigma do
artista-génio-enlouquecido serve de um modo especial para os interesses pecuniarios do mercado de arte. O mito do
génio-louco transforma em idolos os desaparecidos e sobe sua cotizacdo de sua obra, para que o grande magnata
filantropo, o Senhor X, possuidor de grande parte da obra do artista ja desaparecido o senhor Y, faga o grande negocio
“reivindicando ao grande artista”.
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culturais para analisar o fenomeno publicitario, por sorte, ndo optaremos por tomar seu sistema
idealista da “grande arte” como marco de referencia. Pelo contrario, nossa analise se cimentara
melhor nos aportes de outro marxista, enfrentado por Adorno em diversas colocagdes, como foi o
caso de Benjamin. Este entendia o papel emancipador da arte nem enquanto o conteido nem a
forma, mas em relacdo ao papel ativo que tomara o mesmo a respeito dos meios de producao.
(Benjamin, 1983). Sua analise se distanciava do dualismo inconsequente de Adorno, que utilizava
uma analise materialista para a cultura de massas e uma analise idealista/voluntarista para a
cultura de elite. Talvez porque ao contrario de Benjamin, Adorno se achasse mais préoximo de
Ortega y Gasset que de Karl Marx em seus posicionamentos sobre certas elites, em especial as
culturais.* Também nos nutriremos do marxismo humanista de John Berger e Herbert Marcuse.
Desse altimo, da mesma forma que de Benjamin, adotaremos a tese do fim da autonomia do

artistico sobre a mesma sociedade que o gera.

Publicidade e propriedade

“A inveja faz parecer mais abundante os cereais dos campos alheios e
mais rico em leite o rebanho vizinho”.

Ovidio, 43/1815

Explica John Berger em seu excelente “Modos de ver” que a publicidade ndo é sendo o
desenvolvimento da pintura a 6leo renascentista (Berger, 2006: 157). Tanto aquela como esta se
baseiam na relacdo que estabelece o sujeito/espectador com a mercadoria representada. No
conhecido quadro de Rubens com sua primeira esposa, Isabella Brandt,'¢ as mercadorias (as caras
roupas) eram representadas com pigmentos a 6leo enquanto que os antdncios televisivos de Audi ou
BMW, os automoveis nos sao sugeridos mediante sinais de luminosidade e crominancia.

Mas de forma distinta que a pintura, a publicidade nao se dirige ao espectador proprietario
do que se representa, e sim ao espectador nao proprietario (ainda). Enquanto que antes as pinturas

eram daqueles que faziam dinheiro no mercado, na atualidade, a publicidade esta dirigida aqueles

14 “A maior parte dos homens nao tém opinido e é preciso que lhes venha dada de fora a pressdo, como entra o
lubrificante nas maquinas. Por isso é preciso que o espirito — seja o que seja — tenha poder ou o exerca, para que a gente
que ndo opina — e é a maioria — opine”. José Ortega y Gasset (1883-1955). Como anedota da elitizacdo de Adorno sobre
Benjamin chama atencdo que a margem de sua visao marxista, Adorno parece que encaixava muito bem na conhecida
categoria de “revolucionirio de salao” como diria Marx. Adorno saiu da Alemanha antes de que comecasse a II Guerra
Mundial, inicialmente a Oxford e em 1938 cruzando o Atlantico até os EUA. No entanto Benjamin decidiu nao o fazer
porque segundo ele “ainda restavam posic¢oes a defender na Europa” e ndo esta muito claro se morreu ou se os nazis o
assassinaram em Portbou (Catalufia). Em contraste, Adorno morreu utilizando seu tempo de 6cio, fazendo montanhismo
nos Alpes suicos em 1969 (contra as adverténcias de seus médicos).

15 Citagao de Ovidio. (Senor, 2006:194).

16 Para uma analise pormenorizada seguindo as conclusdes de Berger no exemplo da obra de Rubens, ver: ILLESCAS
MARTINEZ, Jon E.: La importancia de llamarse Rubens y poder firmar para serlo, Rebelién, 18 de enero de 2009:
http://www.rebelion.org/noticia.php?id=79219
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que sdo o proprio mercado. O espectador de uma publicidade determinada, geralmente, nao sera
proprietario senao que “desejara” ser-lo ou ao menos “o tentara” para que se converta em. Mas nao
a ser um proprietario para todo o sempre senao o proprietario efémero errante, o consumidor, o
estagio perfeito do nao proprietario que cré ser-lo no capitalismo de consumo; o destinatario da
obsolescéncia programada e do desejo sexual sem fim de que falaremos em seguida.

Como veremos o “espectador nao proprietario” é a base sobre a qual trabalha qualquer
publicidade e é também o inicio do espetaculo da fascinacdo. Esta se produz por meio da
estetizacdo das mercadorias anunciadas e dos valores relacionados a elas. Como veremos, a
estetizacdo acompanha de modo inseparavel o processo de fascinacdo e de fetichizacdo dos
produtos transformados ja em mercadorias uma vez eliminado seu valor de uso em favor de seu

valor de troca, no inicio da voragem destrutiva do consumo sem fim.?”

A promessa do coito sem fim

2

“O muito se torna pouco ao desejar um pouco mais’

Francisco de Quevedo y Villegas (1580/1645)8

A ideia do “prazer nunca satisfeito” advertida ja por Adorno y Horkheimer é um auténtico e
constante leitmotiv no mundo da publicidade. Como diriam os citados autores: “tudo gira em torno
ao coito” (Adorno y Horkheimer, 1994:186). “A diversao promove a resignacdo que se quis esquecer
precisamente nela” (ibid, 186). O eterno riso amargo. Diversao em todo caso ndo como fuga da
realidade, mas como distracdo para fugir das resisténcias que essa mesma realidade poderia
provocar. (Ibid, 189)

Nao se trata de fazer concessoes simplesmente a mercadoria, mas ao mundo transformado
que nos promete a mesma (Berger, 2007: 160). O anuncio de turno nos apresenta sujeitos
transformados a partir da aquisicio do produto. Mas sujeitos transformados que se tornam
invejaveis, para que nos, como consumidores queiramos transformarmo-nos também comprando a
mercadoria. Somente que se vemos alguém invejavel é porque lamentamos nossa situagao atual na
qual a publicidade nos promete uma solucao feliz. A publicidade antes de prometer-nos a felicidade

por antitese nos propode aceitar nossa infelicidade, nossa desgraca. O sistema publicitario e a

17 Sobre o consumismo, Santiago Alba Rico diferencia entre trés tipos de coisas no mundo segundo suas fung¢des para o
ser humano: as coisas de comer, as coisas de usar e as coisas de olhar. A esse respeito diz: “Aos ‘viveres’ — as coisas de
comer’ é ao que chamamos ‘objetos de consumo’, em latim conaumtibilis, expedientes puros da imanéncia da vida. Nao
h4 que esquecer que ‘consumir’ em latim quer dizer originalmente ‘destruir’. Nota do autor: ver
http://eluniversitario.unne.edu.ar/2005/80/pagina/enfoques.htm e http://es.wikipedia.org/wiki/Consumismo sobre a
etimologia latina do verbo “consumere”).

18 Citacao de Quevedo: (Senor, 2006:138).
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publicidade concreta se baseiam na fascinacao (Berger, 2006: 146), mas a partir do momento em
que assumamos, por reconhecimento ou influéncia externa, nossas proprias caréncias.

Mas nao é s6 desejo da mercadoria em si, mas do “estilo de vida” que diria Naomi Klein que
“em série” com o produto. Se compras tal marca, és um ganhador e adquirindo nosso produto teras
uma vida de ganhador (Klein, 2001). A publicidade como superestrutura do sistema capitalista que
é, consegue o que antes nao pode fazer nenhuma outra cultura baseada no trabalho assalariado:
transformar em mercadoria tudo o que toca. Diferente do Rei Midas, que por presente de Dionisio
recebeu o poder de transformar em ouro tudo o que fosse tocado por suas maos, a Rainha
Publicidade o Capital lhe deu o poder de transformar em mercadoria tudo o que simplesmente
olhasse.®?

Ao comprar, por exemplo, o desodorante Axe para homens segundo nos mostra o spot,
teremos a oportunidade de conseguir como por magia centenas de provocativas fémeas desejando
ser “consumidas”. A publicidade néo se conforma com apresentar a mercadoria que lhe d4 razao de
ser e tentar nos convencer de suas qualidades (valor de uso), se nao que pela logica pecuniaria do
capitalismo de consumo de massas, nos convida a podermos levar com o desodorante novas
mercadorias, nesse caso: mulheres. O misero desembolso que sup6e pagar o valor de troca do
desodorante nos levara ao consumo irrefreavel de diversos valores de uso nao contidos debaixo da
tampa de plastico. Desodorante como pilula mégica com superpoderes. Exagero? Me remeto a
realidade.

Vejamos outro exemplo mais sutil. A série de antincios da empresa alema BMW “gostas de

dirigir?” Um spot com um alto grau de “func¢io poética”, se diria. A intencao conotativa se dilui na

19 Diz o filésofo Alba Rico: “nesse sentido, uma ‘sociedade de consumo’, organizagdo sem precedentes na Historia,
somente poderia ser uma sociedade regida de cima pra baixo, pela “fome” e a “guerra” (...) a esta sociedade de mondas
‘condicOes’ e puros ‘meios’ em que temos que comecar uma e outra vez desde o principio; a este antro de ciclos e
repeticbes os gregos o denominavam Inferno. Em Hades o homem era reduzido a essa maldigdo de origem contra a que
os atenienses haviam construido, ali acima, uma polis. O ‘consumir’ era castigo dos deuses. Tantalo, Sisifo, as Danaides,
nenhum outro mito identifica tao claramente ‘infinitude’ e ‘consumo’ como o destino de Erisiton, o filho de Triopas.
Condenado por tentar contra Demeter, a mae Terra, a padecer uma fome insaciavel. Decidido a ndo deter-se diante da
nada para satisfazer seu monstruoso apetite (‘toda comida é nela mesma a causa de nova comida’ diz Ovidio), depois de
sorver arroios e tragar troncos, comer todos seus bens (casas, moveis, roupas) e vender sua propria filha, termina — em
uma metéafora que é ao mesmo tempo uma adverténcia — por devorar-se a si mesmo entre terriveis gritos de dor. (‘e o
infeliz alimentava seu corpo diminuindo-o) (Alba Rico, 2002: 27-28). O filésofo madrileno antepoe as coisas de comer
(consumilia) com as coisas de olhar (mirabilia) como dois contrarios de impossivel reconciliagdo em todas as culturas
conhecidas ate a data, que sempre respeitaram esta diferenciagio, ou pelo menos na maioria dos casos. Mas Alba Rico diz
que pela primeira vez na historia, na atual fase do capitalismo, estes limites se tornam imprecisos e se confundem
transformando tudo , cada vez mais em ‘coisas de comer’: ‘No ano de 1998 dC (...) o presidente da Volkswagen,
Ferdinand Piech, parecia citar do mesmo modo a Censorio para refutar em uma entrevista a irracionalidade econémica
dos europeus. ‘nos falta flexibilidade. Na Europa as pessoas compram uma casa e ficam no mesmo lugar até sua morte.
Na América vendem as casas e vao de Nova Yorque a Califérnia se desejarem. Sdo muito flexiveis’. (...) podemos dizer
tranquilamente: o paradigma que oferecem os parlamentos de Censorio e Bannos, como os de bonino, Clinton ou Piech,
sdo em realidade o paradigma da guerra. Nao é este um paradigma moderno, certo; o que sim é moderno é que um
paradigma antigo tenha passado a dominar por completo a vida e o ‘mundo’ dos homens”. (Ibid, 55-56). Sobre o método
pelo qual as coisas chegam ao nivel de fetiche, Alba afirma: “digamos, em todo caso, que a forma mercadoria nos
escamotea a ‘coisa’ através de dois procedimentos convergentes e encontrados: o fetichismo, que a imobiliza na vitrine, e
a tecnologia, que acelera a velocidade de sua reprodugio, desenvolvendo-a, recém nascida, ao apeiron biologico”. (Alba
Rico, 2002:205)
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poesia da mao para fora da janela do carro sentindo a brisa da fabulosa paisagem por onde
viajamos placidamente com nosso BMW pelos futuros diferidos do condicional permanente. Mas
onde esti o carro? Onde se meteu a mercadoria? Em nenhum lugar, esta justamente no final do
anuncio. A mercadoria é a marca BMW representada pelo seu conhecido logotipo, e por logica
extensao semantica: todos seus produtos. Até aqui perfeito, mas que tem a ver com tudo isso com o
poder da publicidade de transformar tudo o que nela contém em mercadoria? O antincio somente
estende o desejo até a mercadoria nao a um produto concreto sendao a todo o conjunto dos
fabricados pela companhia. Mas em todo caso isso serdA uma mudanca quantitativa, nunca
qualitativa. Se poderia dizer: qual a novidade? Aqui est4 a resposta: a mercadoria nao é somente,
nem sequer todos os modelos BMW, mas as mercadorias sao todos os valores adjacentes que o spot
nos sugere sejam alcancaveis a partir da compra do automovel, da “mercadoria evidente”. Todas as
belas paisagens que podemos presenciar, o tempo livre para realizar essa viagem, o status
economico associado e o capital cultural suposto sdo as mercadorias “realmente” ofertadas e
apreciadas do spot. Mas porque o sao? Porque todo o dito anteriormente somente é valido se
comprarmos um carro BMW.

O valor de uso prometido apds pagar o valor de troca nao é o carro em si, se o fosse o
anincio seria um passeio virtual pelas qualidades do automével em questdo junto a uma
enumeracao das mesmas (cilindrada, consumo, poténcia, velocidade, tamanho do porta-malas,
etc). ) O valor de uso prometido é tudo o que mostra o antincio. O spot como “médium”
transforma tudo o que aparece na publicidade como possuidor de um valor de uso “desejavel”,
depois da transmutacao do valor de troca que reclama: em simples e tosca mercadoria.

Desde a torre Eiffel ao cachorrinho das fraldas Dodotis desde o sinuoso corpo de uma
modelo banhando-se nos mares do Caribe até o sorriso de uma crianca: tudo pode ser nosso se
pagamos seu preco justo. Tudo o que existe de bom na vida, sera ofertado pela publicidade de um
modo ou outro para nos fazer pagar o valor de troca que a suposta mercadoria protagonistaz® nos
oferta como se fosse oportunidade irrecusavel. Sempre irrecusavel, sob pena de “ser tontos”.2* Se
produz uma fetichizacao total do dinheiro2? agora ja no centro dos altares dos novos tempos

religiosos, o Deus Dinheiro que tudo pode e para quem nenhum milagre é impossivel.

20 Curioso que por influéncia da cultura do consumismo capitalista anglo-saxao tenhamos importado crescentemente ao
espanhol a palavra inglesa “pet” que significa ‘mascote’ para referir-nos aos animais domésticos. Anteriormente quem
tinha um cachorro dizia: “tenho um cachorro em casa” agora diz “tenho um mascote em casa”. A palavra “mascote” é em
si mesma uma homogeneizacio de significados, que tanto se é gato, passaro ou cachorro acabari filtrando-se como
“mascote” com o componente de “inanimado” e “brinquedo” que a palavra inglesa indubitavelmente traz consigo.

21 A partir da 232 edi¢do a R.A.E inclui este adjetivo que vem a significar o mesmo que ‘protagonista’ mas que tem uma
conotacfio mais ativa, menos passiva. E uma palavra de uso comum em certos paises latinoamericano.

22 Os salvaguardas do uso correto da publicidade em nossas corretas sociedades de minguante Estado de bem-estar social
devem estar de férias ou de licenca permanente, porque senao nao se explica como € possivel que depois de varias
temporadas de insistentes campanhas Media Markt siga com seu sarcaz e insultante lema “Eu ndo sou tonto”. A
companhia se permite o luxo de insultar a todos os telespectadores em horario nobre dizendo que somos tontos se nao
compramos seus produtos, sem que ninguem faga nada, tempos dificeis para o lirismo.
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Impulsora da reproducao do capital

“A atitude de Kmart sempre foi: O que vocé nos comprou este ano? (...)
Muita gente de Kmart acreditava que eu era um empregado da
empresa.”

J. Patrick2s

O papel da publicidade visto a partir de um ponto de vista econémico é basico para o
sistema-mundo capitalista. A necessidade de manter as taxas de lucros ciclo ap6s ciclo econémico,
incita aos mesmos capitalistas a buscar novos mercados para vender seus produtos. Mas, uma vez
que todo o sistema-mundo se acha sob uma hegemonia capitalista aplastrante inclusive em paises
chamados por si mesmos “socialistas” ou “comunistas”24, a ampliacao de novos territorios se torna
muito complicada quando nao simplesmente impossivel. Sobretudo tendo em conta que a criagao
dos mesmos se acha baseada em grande medida na distribuicdo desigual entre as classes
trabalhadoras dos distintos paises e nao de cima a baixo, das elites as classes populares
“nacionais”. A margem do que predicam os economistas neoliberais, o certo é que a constante
promessa de desenvolvimento nao chega a seus paises “em vias” prediletas (os que seguem com
maior fidelidade os planos macroeconomicos dos paises enriquecidos mediante instituicoes
classicas como o BIRD, o FMI, a OMC, etc). Portanto, para manter as cotas de lucros empresariais
ano apos ano ¢ necessario reduzir o ritmo das compras dos produtos ali onde ha mercado. Isto é, ja
nao basta com que os individuos das classes populares dos paises ricos comprem lavadoras ou
tenham celulares, porque todos ja os tém. Para manter as contas de resultados se pode fazer duas
coisas. A primeira seria falsear as contas como faziam os burocratas nos planos qiiinqiienais dos
paises do Pacto de Varsoévia, s6 que a diferenca daqueles, na economia capitalista, para desse modo

subir o preco das a¢des nas bolsas de valores e conseguir por meio da economia especulativa o que

23 Citacao de J. Patrick, presidente de Marketing da Kmart na Universidade Estatal de Wayne. (Klein, 2001, 132).

24 Nos referimos principalmente ao caso da China, mas ndo é o unico, também Vietnam (nem tanto como China mas
decididamente) ou Cuba (com maiores resisténcias) introduzem progressivamente reformas capitalistas ou de “livre-
mercado” em seus planos econdémicos. Inclusive um regime tao ortodoxo de economia estatal como a Coréia do Norte
busca o oxigénio econdmico da inversdo privada estrangeira em um mundo dominado pelas condicbes capitalistas de
producao e distribui¢do econémica: http://www.korea-dpr.com/business.htm.

Sobre o dinheiro como relac¢ao social e cada vez mais onipotente no conjunto das relagoes humanas no capitalismo, Marx
j& afirmava no século XIX: “a dependéncia mutua universal dos individuos indiferentes uns com os outros constitui sua
conexao social. Esta conexao social é expressa no valor de troca, no qual sua propria atividade ou seu proprio produto
sucede pela primeira vez para cada individuo uma atividade ou um produto per se; ele tem que produzir um produto em
geral — o valor de troca — ou, o que é o mesmo, dito valor considerado isoladamente, individualizado em si mesmo,
dinheiro. Por outra parte o poder de cada individuo exerce sobre a atividade dos demais ou sobre as riquezas sociais
reside nele enquanto proprietario de valores de cdmbio, de dinheiro. Ele leva tanto seu poder social como sua conexao
com a sociedade em seu bolso. (...) o carater social da atividade, assim como a forma social do produto e a participac¢ao do
individuo a producao, aparece assim como algo estranho aos individuos, como algo objetivo; ndo como o comportamento
deles entre si, sendo como subordinacao a relagoes que existem independentemente deles, e que procedem do encontro
entre individuos indiferentes uns para com os outros.” (Marx, 2002:166-167).
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nao se conseguiu mediante a economia real. Mas isso é certamente arriscado e nem sempre acaba
bem. O mais correto desde o ponto de vista do “cumprimento das regras” seria a segunda: fomentar
a sociedade de consumo. Como? Nao somente aumentando a obsolescéncia programada dos
produtos2s mas criando necessidades de consumo financiadas nao mediante o dinheiro “realmente

existente” sendao mediante o conhecido sistema de crédito barato, facil e frouxo. 26

Geradora de heterogeneidade unidimensional

“A atitude pequeno-burguesa diante da vida se tipifica por um otimismo
sem ideias e sem criticas. Créem que em ultima instancia que ndo tém
importancia as diferencas sociais e, de acordo com isso, necessitam ver
filmes nos quais as pessoas passem, simplesmente, de um estrato social
a outro. A esta classe média o cinema proporciona o cumprimento do
romanticismo social que na vida nunca se comprova e que os livros
jamais se realizam como os cinemas com seu ilusionismo. ‘Cada um é
arquiteto de sua propria fortuna’, tal é sua suprema crenca, e a
ascensdo é o motivo bdsico das fantasias que a atraem ao cinema.”

Arnold Hauser (1892/1978) 27

A publicidade adota inumeraveis registros, diversas linguagens formais, visuais e sonoras.
Tenta conectar com diferentes publicos, lanca o anzol para diferentes criadouros de peixe
previamente construidos pelo sistema capitalista. Se trata do fenomeno de pseudoindividualizagao
classico das industrias culturais. Colocara rock quando quiser vender um carro para jovens ou
musica classica para promover um Mercedes. Serd provocativa para vender preservativos e sera
conservadora para vender amaciante de roupas. Colocara mil caras ao extasiado espectador, mas s6
lhe pedird uma a ele: a do consumidor. Qualquer outra simplesmente nio existe para ela. Es
enquanto consumas, és em quanto possuas, és em quanto possas com as duas anteriores.

Esta heterogeneidade que chamo “unidimensional”, seguindo a obra de Marcuse28, é
também chave na conformacao de toda a cultura afirmativa que sustenta o sistema. Qualquer um
pode “espiar” pela janelinha da televisao e deixar-se submergir no mundo de cores, paisagens e
sensacoes da publicidade. Como nao sentir-se livre em uma sociedade assim? O espectador é o
centro de atencdo de todos esses mundos que reclamam sua atencido de formas distintas. Ele

escolhe se vai lhes dar atencdo ou nao. Se sente como aquele multimilionério interpretado por

25 A obsolescéncia programada ja foi advertida pelo cunhado de Marx, Paul Lafargue em seu livro “O direito a preguica”.
260 sistema financeiro internacional se baseia constantemente, sem crise ou com crise, com seus “caixas dois” desde que
Nixon estabeleceu o cambio flutuante do délar. Sendo esta a divisa mundial de fato para as transac¢oes comerciais fez com
que EUA se endividasse insistentemente a custas do resto doa pises e suas populacoes. Mas além do nivel de
envididamento e a solvencia da economia norteamericana muitas vezes se baseava mais em uestoes de confianca que em
cifras reais e contrastadas.

27 Citacdo de Hausser (1969: 304-5).

28 MARCUSE, Herbert: El hombre unidimensional, México D.F, Joaquin Motriz, 1968 (1964)
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Richard Gere em Pretty Woman (Uma linda mulher) — (exemplar mainstream de cultura
unidimensional), quando lhe diz ao empregado que quer que lhe “encham a bola”.29 Da mesma
forma que ocorre quando entramos em um grande centro comercial, “somos livres para comprar o
que queiramos”, por suposto com a “insignificante” condi¢ao de poder pagar.

Assim esta heterogenia formal se traduz em uma “falsa aparéncia” que uma vez passada
pelo funil unidimensional do consumo, nos oferece um edulcorado suco rico em “cultura

afirmativa”. Segundo Berger,

..sua oferta (a da publicidade) é tdo estreita como largas sdo suas referencias.
Somente reconhece a capacidade de adquirir. Todas as demais dificuldades ou
necessidades humanas subordinam a esta capacidade. Todas as esperancas se
unem, se homogeneizam, se simplificam ara converter-se na intensa mas vaga, na
magica mas repetivel promessa oferecida em cada compra. Na cultura do
capitalismo é inimaginavel ja qualquer outra classe de esperanca, de satisfacao ou
prazer. (Berger, 2007:169)

A arte publicitaria como “bela aparéncia” sublimada que nos faz esquecer a miséria de
nossas vidas enquanto seres sociais sujeitos a ditadura da busca/conservacao do trabalho
assalariado e nos convida a diversos monologos onde somente podemos intervir na condicao de
dizer “sim, sim compro”.

Os que entram em uma loja e ndo comprem, sdo considerados mal educados e saem da
mesma com o estigma de insociavel, ou dissidente, ou marginal ndo comprador enfrentado a
imagem de longas filas com carrinhos repletos. “Eh, tu, como ousas sair do Santo Templo sem
haver comungado (passado pelo caixa)? Pensas que és melhor que n6s?” O ndo consumidor sai com
a cabeca olhando pro solo e a passo agil até a porta de saida com o desejo de que, por favor, nao
creiam que além disso, tenha roubado. Ao fim e ao cabo seria légico que o pensassem dentro da
cultura unidimensional, ele é um marginal visto que ndo comprou, acaso se pode subtrair a atracao
e a felicidade prometida de todas essas mercadorias? “impossivel, - diriam os consumidores da fila
— nenhum de nés o fez, por que poderia ele?” realmente inquietante e como suspeito “nao
consumidor” se transforma por correlacio semantico-social em cidadao suspeito e como tal, os
agentes da ordem estdo em seu perfeito direito de ficha-lo para proteger o resto dos “cidadaos saos”
(doceis consumidores) e verificar se sua atitude se baseia em um delito ou em uma misera e
simples deficiéncia. Exagero?

Como diz Carlos Fajardo: “a mistica do trabalho se transmuta pela mistica do consumidor
como um novo controle social que interioriza ao Centro Comercial e nao a fabrica. (p. 7 e 8). Mas

por que? Entre outras coisas pela burguesizacao da classe trabalhadora dos paises do centro do

29 O filme Pretty Woman” de Garry Marshall (1990) é o conto de origem aristocratico de “A Cinderela” mas em sua
remake capitalista cinematogréfico. Realmente € um claro exemplo da “cultura afirmativa” de que falava Marcuse e antes
dele, Adorno. As mocas de “classe média” a partir de sua visdo, sonharao para que se passe algo igual, no sentido de que
um rico e elegante rapaz se interessassem por elas e as transportassem onde mereceriam (a riqueza).
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sistema-mundo capitalista contra o maior grau de exploracao dos trabalhadores da periferia.

A estetizacao vital como farsa

“..la “ciencia social” manipuladora-tecnificada no representa mas que
la religion de nuestra época (y repitamoslo una vez mas: sin sus
valores)”

Karl Marx (1818/1883)3°

A filésofa cubana Mayra Sinchez sustenta acertadamente que o processo de estetizacdo da
vida ndo é um fenémeno novo no decurso da historia do ser humano, mas que sim se fez mais
evidente devido ao nivel do desenvolvimento tecnologico alcancado por nossas sociedades
(Sanchez Medina, 2004:76). Precisamente pela separacao entre funcao e forma, pelo desinteresse
pratico da estética kantiana, “estruturaram o mito de seu distanciamento e estranhamento do
mundo” (Ibid, 77). Defendemos nesse sentido, como faz a citada autora e a mexicana Mandoki, a
necessidade de desvincular a estética da parcela divorciada da realidade onde se encontra e esta

circunscrita exclusivamente: a arte. Nas palavras e Mandoki:

A estética, com sua teoria do génio e do espago artistico autébnomo; com sua
desvalorizacao da cultura popular e seu purismo, consumou, em nivel da teoria,
expropriacao de um dos atributos inegaveis do homem comum, sua disposi¢ao ao
intercambio de efeitos de sensibilidade nas quais em a ser emissor e intérprete
permanente de mensagens sensiveis. (Ibid, 83.)

Com os avancos tecnolégicos e a mercantilizacdo de todo objeto e servico com valor de uso,
este processo de estetizagdo tdo humano se transformou em uma necessidade do sistema de

comércio capitalista. De novo Mandoki:

N N

Gracas a universalizagdo do principio mercantil e consumista se estendem a
morfologia dos objetos, das institui¢bes e praticas culturais e politicas; que,
impulsionadas pelos meios tecnoldgicos atuam como guarda-sbis luminosos que
ocultam a realidade do mundo, (...) mas certamente ndo sdo inéditas. Sempre
estiveram ali! (Ibid)

O elitismo que a idealista estética kantiana possibilitou, permitiu que a estetizacao popular
nao fora reconhecida como tal e ficou relegada a uma espécie de folclore de carater artesanal,
delimitando desse modo a epistemologia potencial que a estética podia conter como disciplina de
estudo. Mas... que tem a ver a estetizacao com o encobrimento? Toda estetizacao é uma farsa? Por

suposto que nao. A estetizacao per se é a marca da sensibilidade humana, do lirismo do homem nos

30 “A ‘ciéncia social’ manipuladora-tecnificada nao representa mais que a religido de nossa época (e repitamo-lo uma vez
mais: sem seus valores)”. Marx, 2002.
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produtos de seu trabalho, existéncia e cultura. A estetizacdo, assim como a tecnologia ou a ciéncia
nao tém porque servir a um ou outro objetivo, sua orientagao é politica. A ciéncia pode nos ajudar a
melhorar a vida do homem ou a lancar a bomba atémica. Qualquer ciéncia do ser humano pode
servir para oprimi-lo ou para libera-lo. O mesmo ocorre por tanto com a estetizacdo da vida do
homem. Dito isso, certo é como diz Marcuse que os frutos da tecnologia ou a ciéncia nao sao
objetivos sendo que respondem a uma determinada ideologia, ja que, por exemplo, uma ideologia
ou uma sociedade pacifista ndo haveria criado nunca a bomba de hidrogénio nem a guilhotina.3!

Voltando ao tema que centra nosso estudo, devemos compreender o que ocorre com a
estetizacao da vida cotidiana promovida pela publicidade. Nesse ensaio sustentamos que funciona
como farsa social das contradi¢does e misérias capitalistas. Oculta a dicotomia capital-trabalho e
centro-periferia do sistema-mundo. E com elas, muitas outras misérias setoriais derivadas da
injustica permanente que supOe a apropriacao/acumulacao privada da riqueza social promovida

pelo sistema hegemonico capitalista.

A magia do esforco invisivel: estetizacao da farsa capitalista

“Por alienacdo se entende um modo de experiéncia no qual a pessoa se

sente estranha de si mesma, diria-se alheada de si mesma. Ja ndao se
sente centro do mundo, dona de seus atos: se converteu em escrava de
seus atos — e de suas conseqiiéncias -, os obedece e até, ds vezes, 0s
referencia. O individuo alienado estd tao desconectado de si mesmo
como dos demais”.

Erich Fromm (1900/1980)32

A publicidade nos serve uma imagem da sociedade profundamente idilica ou quem sabe
enlouquecida até o paroxismo plano mais exasperante, segundo se olhe. Mas o certo é que nos
apresenta um panorama social do que a elite das sociedades capitalistas gostaria que pensassem as
classes populares que o sistema é, quando certamente nao o é. Por exemplo, ndo veremos jamais
um desempregado em um anudncio, tampouco um apartamento de 60m2 em um spot de uma
companhia telefonica nem um bairro marginal degradado em um antncio de automéveis. Os
anuncios estao feitos par o conjunto das classes populares, mas os inicos que vemos nos mesmos é
a chamada “classe média” acomodada, inclusive pequenos ricos. Quando um spot publicitario
aparece uma casa, ¢ um lar amplo, com grandes janelas que proporcionam iluminacao interior,
moéveis de moda e lojas no centro da grande urbe européia (ou estadunidense) sem nome. Quando

nos apresentam um destino turistico se véem pessoas jogando golfe, montando a cavalo, em saunas

31 Por essa mesma razao durante o governo revolucionario da Comuna de Paris (1871) foi destruida em ato publico.
32 Erich Fromm, sem sua obra, A sociedade saudavel, citado em: READ, Herbert: Arte y alienacién, Buenos Aires,
Proyeccion, 1969.
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e hotéis cinco estrela. E o resto? No mundo da publicidade ndo existem, simplesmente. Aqui
encontramos uma primeira mistificacio da vida por meio da estética publicitaria. O feio,
desagradavel, pouco complacente do capitalismo nao se vé, ndo existe. A publicidade nesse caso
viria a ser o pensamento ultraliberal thatcherista elevado a maxima poténcia.33 O sistema
publicitario gera alienacdo com a respeito a realidade do sistema capitalista inclusive dentro dos
proprios paises e cidades. Se algum dia os estratos com mais poder aquisitivo das classes populares
véem aos marginalizados das mesmas, sera porque os encontram pelas ruas ou recolhendo algum
coletor de lixo, jamais no sistema publicitario. Ao mesmo tempo, a publicidade sim tolera aos
pobres de outras zonas, dos “paises pobres” que como seu nome indica, estdo compostos de pobres,
mas nos paises ricos... ndo, por suposto, ai ndo podem existir.34 E se por casualidade os vemos pela
rua, em nossos bairros acomodados, serd uma casualidade, uma excecdo. Se essa excecdo chegasse
a ocorrer seria porque esse pobre, sendo-o em um pais mais rico (portanto de ricos), sera misero
por um erro pessoal: porque é drogado ou preguicoso, alcodlatra ou vagabundo, em definitivo:
porque de algum modo “o merece”. Isso é o que a elite gostaria que as classes populares pensassem
para destruir qualquer iniciativa solidaria ou comunitaria que lhes levasse a questionar o sistema.
Isso é o que buscam, mas afortunadamente nao significa que o consigam, as coisas ndo sao tao
simples como veremos. De todo modo longe estd de minha vontade ocultar seus lamentéaveis e
inquestionaveis logrosss.

A publicidade aparentemente, analisando seu discurso, sua aparéncia (que dista de sua

33 Margareth Thatcher disse em 1987: “existem trés Inglaterras, a das altas finangas, a das classes médias e a dos
excluidos: eu governo para as duas primeiras, e aquele que nada tem que nada venha me pedir, pois nada tenho que dar-
lhe”. (citado em: MUNIESA, Bernat: Diccionario de Historia Actual 1945-2000, Barcelona, Salvat, 2000). O sistema
publicitario viria a dizer o mesmo, somente que com todos os paises do globo. Margareth Thatcher foi primeiro-ministra
do Reino Unido entre 1979 e 1990. Foi uma das precursoras do neoliberalismo politico junto com Pinochet em Chile e
Reagan nos Estados Unidos. Em nosso Estado (Espanha) mais de 20% da populacgio é considerado por baixo da linha da
pobreza. Onde estdo representados esses cidaddos na publicidade? Mas o mais indignante sem daivida é que nos paises da
América Latina onde mais de 40% e 50% sdo pessoas abaixo dessa linha e uma percentagem muito significativa em
pobreza extrema, o sistema publicitario tem o mesmo discurso de “classes médias”.

34 Falar de paises ricos ou paises pobres é uma mistificacao flagrante da realidade no sentido de que da a entender que
todos seus cidadaos de um determinado pais sdo ricos ou pobres, em bloco, e por tanto compartem destinos “no mesmo
barco”. Isso é proprio da ideologia da burguesia que tenta fazer esquecer as diferencas de classe e seus antagonismos
mediante a “ideologia nacional”. A ela correspondem assim mesmo o jargdo macroeconéomico como PIB, RpC e
terminologia do estilo que quantifica e faz passar por bons uns dados que nao correspondem a nenhuma realidade, como
se todos os habitantes desse pais tivessem a mesma renda em um comunismo [sic] insélito e perfeito. Nesse sentido as
adverténcias de Marx sobre a nova religido da ciéncia e a ideologia dos produtos da ciéncia ‘unidimensional’ de Marcuse
sao muito pertinentes.

35 F interessante estudar nesse sentido as ideologias neofascistas dos filhos adolescentes dos estratos médios das classes
populares. Em especial nos casos em que agrediram e inclusive assassinaram a pessoas “sem teto” ou a pobres
imigrantes. Estes jovens frequentemente associais encerrados em si mesmos, mamam a cultura principalmente do
sistema publicitario e a mistificacio do mundo que provoca a estetificagio publicitaria que produz que vejam aos
marginais do sistema como “lixo” que ndo deveria existir para que o mundo real coincidisse com a falsa aparéncia
publicitaria que eles acreditam ser real ou pelo menos “inicial”’o “lixo” vem logo, antes nao estava ali, portanto ha que
atira-lo ao “contedor”). Por suposto, isto nao seria assim se tivessem tido uma educacao correta em seu seio familiar, os
motivos da deficiente educacdo podem ser varios: desde familias desestruturadas, excessiva permissividade dos
responsaveis, etc. um exemplo disso temos em uma reportagem da televisio da cadeia publica catala TV3:
http://www.20minutos.es/noticia/21 o/reportaje/skins/nazis
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realidade) se comunica com um publico da chamada “classe media”3® e a convida a viver bem,
como pequenos ricos. A todos os que estdo abaixo os opdem e os convida por omissao a sentirem-se
como eles ou a pensar que um dia serao como eles. Por suposto na medida em que a realidade
difira da representacdo, o efeito sera inferior e poderia chegar a ser frustrante e inclusive
contraproducente para o sistema publicitario. De todo modo, a publicidade cria a hegemonia falsa

de que a sociedade esta composta majoritariamente de “classes médias” solventes e rica.

A magia do sacrificio invisivel: estetizacido da farsa imperialista

“Um povo ignorante é um instrumento cego de sua propria destruicdo.”

Simoén Bolivar (1783/1830)37

Outra mistitifcacdo que propde a publicidade como farsa capitalista é o processo econémico
imperialista. As mercadorias sdo apresentadas fetichizadas jA em seu acabado final, em sua
apresentacao comercial, E ainda mais, sao apresentadas com todo tipo de truques formais e efeitos
visuais que tendem a aparentar mais do que essas mercadorias sao uma vez compradas. As garrafas
saem maiores do que verdadeiramente sao, os carros aparecem irrealmente brilhantes a partir de
impossiveis perspectivas zenital o processo de producdo de mercadoria fica oculto e se aparece
como pode ser no caso do leite, é para dar um toque de “autenticidade” mistico que possui o campo
e os pastos idealizados enquanto “mercadorias adjacentes”. “Se compras nosso leite, teras leite
natural, levaras uma parte deste belo prado e a sabedoria centenaria de familias de produtores” nos
parecem dizer. Comprando o tetra pak do leite levamos um pedaco de campo para casa e com isso
de saude.

Deste modo se o processo de producao, em geral fica oculto ou brutalmente mistificado
como o exemplo anterior, ficam ocultas nao apenas as relacoes entre trabalhador e empresa
capitalista (jornadas extenuantes, horas extras obrigatorias, mal tratos dos chefes, fastio do
trabalho como tortura dada a crescente especializacdo mono6tona nas fabricas, etc) mas também
essas relacoes com os paises empobrecidos da periferia sistémica de onde vém muitos dos produtos
que anuncia a publicidade.

Com o neoliberalismo a divisdo internacional do trabalho foi potencializada e muitas

fabricas do centro foram levadas a paises da periferia buscando custos trabalhistas e ecologicos

36 Utilizamos o conceito liberal mistificador “classes médias” por sua forte raiz social, mas o colocamos entre aspas
fazendo notar que os individuos destes estratos médios ndo pertencem a nenhuma classe chamada “média”. Ou bem
pertencem a classe trabalhadora (trabalhadores, agricultores ndo proprietarios, auténomos, etc), ou bem a classe
proprietaria dos meios de producio (capitalistas com todas as suas diferentes gradagdes).

37 Citagao de Simon Bolivar: (Sefor, 2006: 292).
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mais reduzidos. Ao mesmo tempo, as empresas do centro buscavam facilidades financeiras
maiores nos paises periféricos de acolhida do tipo isencoes fiscais, bonificagdes ou ajudas nos
investimentos e na logistica, etc. dado que os gastos de transporte baratearam enormemente na
medida também que mediante a OMC as tarifas alfandegarias se reduziam ou desapareciam (Klein,
2003). Toda essa realidade imperial por detras das estetizadas apresentacoes das mercadorias fica

perfeitamente ignorada ou esquecida.

O espectador: entre a resisténcia cidada e o consumo

“Em minha opinido a televisdo é muito educativa. Cada vez que alguém
liga o aparelho, vou a outro comodo e ponho a ler um livro.”

Groucho Marx (1890/1977)I38

Que papel joga o espectador com respeito ao sistema publicitario? Aceitamos depois das
criticas de Umberto Eco e Rail Rodriguez aos teéricos apocalipticos que o espectador certamente
nao estd indefeso nem acorrentado fisicamente a televisao. Uma vez que comecem 0S espacos
publicitarios podem apagar o aparelho, mudar de canal ou abaixar o volume. Mas o certo é que o
“fluxo”, a corrente, a sinergia do momento nao o levara a isso, o que nao quer dizer que uma
pequena parte do publico, a mais consciente, ndo o faca. Mas dificilmente um motorista podera
ignorar trés ou quatro outdoors que estao justamente atras de um seméforo que tem olhar. O certo
é que a publicidade é como aquela pessoa que tenta evitar, mas acaba sendo quase impossivel,
porque a encontras todos os dias no trabalho e na hora de comer.

Claro que existem resisténcias publicitarias como o caso da conhecida revista canadense
Adbusters3® que se dedica mediante a linguagem publicitaria a ridicularizar as publicidades (no
plural atendendo as formas) do capitalismo consumista. De todo modo, o sistema encontra
estratégias para proteger-se: mediante a “aquisicao” de signos revolucionarios uma vez
esvaziados de contetidos (iconografia do Che, estrela comunista, etc) e mediante a “contencao”
que vem a ser o dissenso controlado e reduzido dos grupusculos anticapitalistas para té-los
relativamente satisfeitos sem que cheguem a ameacar o sistema (periddicos alternativos, filmes
“esquerdistas”, etc) (Rodriguez e Mora, 2002:226). Tudo, por suposto, dentro dos limites
permitidos ao debate, das “ilusbes necessarias” que a reduzida democracia capitalista pode

permitir, como diria Chomsky.4°

38 Citagdo de Groucho Marx: (Sefior, 2006: 98).

39 Pagina web oficial da classica revista critica canadense: http://www.adbusters.org/

40 Diz Chomsky: “no sistema democratico, as ilusdes necessarias ndo podem ser impostas a forca; devem se instalar na
mente do publico por meios mais sutis. Um estado totalitario pode estar satisfeito com niveis inferiores de lealdade até as
verdades requeridas. E suficiente que a gene obedeca, o que pensam constitui uma preocupacio secundéria. Mas em uma
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Voltando ao espectador como sujeito ativo: é evidente que tem certa margem de manobra,
mais frente a um televisor que passando as paginas de uma revista, mais frente a uma revista que
no asfalto, mais no asfalto que uma vez que esteja sentado em um cinema no escuro esperando que
projetem o filme que pagou para ver e uma vez ali, sem escapatoria possivel, com Dolby Surround e
todas as luzes apagadas, lhe colocam o antincio da Coca Cola4!. Que pode fazer ali o cidadao livre
com sua liberdade? Fechar os olhos? Deixar de ir a qualquer cinema porque em todos se faz o
mesmo? Embora estejamos dispostos a admitir que o espectador tem uma certa liberdade de
resposta frente a publicidade como relatamos no inicio, pedimos aos defensores da “autonomia do

espectador” que nos reconhecam o limitado de sua possivel margem de atuacao.

Publicidade, fascismo e democracia

“A autoalienacao (da humanidade) chegou a um grau que lhe permite viver
sua prépria alienac@o como um prazer estético de primeira ordem. Este é o
sentido da estetizacdo da politica que o fascismo propde. O comunismo lhe
contesta com a politizacdo da arte”.

Walter Benjamin (1892/1940)42

Como estamos vendo, a publicidade nao é senao a estetizacao da politica do capitalismo, a
politica do consumo de massas (Benjamin, 1983: 71). A publicidade se mostra como a mais genuina
superestrutura cultural capitalista, muito mais que as leis que regulamentam a propriedade, que ja
existiam de um modo ou outro em sistemas socioeconomicos anteriores a partir do Neolitico. A
publicidade capitalista é a alma do sistema, o coragdo hidraulico que permite a massa oprimida
sonhar com que tudo é possivel no “mundo livre”. Sem publicidade o capitalismo como o
conhecemos nos paises do centro do sistema-mundo nao poderia sustentar-se.

Nas palavras de Marcuse:

... a0 injetar a felicidade cultural na desgraca, ao “amenizar” os sentidos, se atenua

ordem politica democratica, sempre existe o perigo de que o pensamento independente se possa traduzir na acao politica,
de maneira que é importante eliminar a ameaca pela raiz. Nao se pode silenciar o debate, e de fato, em um sistema de
propaganda que funcione adequadamente, ndo deveria silenciar-se, posto que se fica constrito a limites adequados tem
uma natureza que serve para reforcar o sistema. O que resulta essencial é estabelecer os limites com firmeza. A
controvérsia pode imperar sempre que se adira aos pressupostos que definem o consenso das elites, e mais, deveria
fomentar-se dento desses limites, colaborando assim ao estabelecimento dessas doutrinas como a condicdo mesma do
pensamento pensével e reforcando ao mesmo tempo a crenca de que reina a liberdade”. (Chomsky, 1992: 64-65) (N.A: O
sublinhado é do autor).

41 Faz menos de dez anos que um dos motivos que as pessoas alegavam para ir ao cinema era porque nao havia
publicidade. Hoje em dia isto é simplesmente uma realidade pretérita. A publicidade avanca e cada vez mais, chega a
terrenos antes virgens de sua incursdo. O caso dos esportes também ¢é paradigmatico. Faz anos, durante as
retransmissoOes futebolisticas a publicidade se limitava aos cartazes na grama. Depois chegaram as pequenas franjas que
apareciam a cada tempo na parte inferior do monitor de tv com alguma animacao. Agora ji é o comentarista quem
reforca com sua voz a publicidade gréfica.

42 BENJAMIN, Walter: L'obra d'arte a l'época de la seva reproductibilitat técnica, Barcelona, Edicions 62, 1983.
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a pobreza e a precariedade desta vida, convertendo-a em uma “sa” capacidade de
trabalho. Este é o verdadeiro milagre da cultura afirmativa. Os homens podem
sentir-se felizes ainda quando néo o sejam em absoluto. (Marcuse, 1967:70)

Berger, por sua vez, afirma: “A publicidade é a vida do capitalismo — na medida que sem
publicidade o capitalismo ndo poderia sobreviver — e ao mesmo tempo seu sonho”. (Berger,
2007:169)

Apesar da insistente apologia liberal que tenta aglutinar em um binémio inseparavel os
conceitos de democracia e capitalismo, o certo é que estas duas palavras significam realidades
muito diferentes (quando nao contraditorias) e somente se encontraram de modo conjuntural na
historia devido a pressoes alheias a 16gica do capital, como o foram o auge do movimento operario
e a pequena burguesia de esquerdas durante o século XX e até o fim do bloco do Pacto de Varsovia,
o capitalismo, segundo palavras do historiador Bernat Muniesa preferiu “cortar-se um dedo para
ndo perder a mao inteira”. Desde modo diante a existéncia de dois blocos, até certo ponto
antagonicos, as elites burguesas dos paises do centro do sistema capitalista preferiram permitir
certos direitos sociais e democraticos para as classes populares diante do perigo de que as passas
encontrassem refigio a suas demandas nos partidos comunistas e os social-democratas de
esquerda, com o perigo de empreender o caminho ao socialismo. Foi deste modo que as elites dos
paises do centro capitalista aceitaram o keynesianismo econdmico, temperado isso sim, com o
proveitoso neocolonialismo ou imperialismo com os paises da periferia. Mas tudo isso mudou com
o paradigméatico momento da derrubada do Muro de Berlim. Eliminado o perigo da URSS,
comecou a orgia neoliberal internacional que ja vinha sendo experimentada desde uma década no
Reino Unido e nos Estados Unidos com os governos de Thatcher e Reagan, respectivamente.
Justamente o que David Harvey chama, em seu excelente “Breve historia do neoliberalismo” (Akal,
2007), “uma ofensiva das classes altas”3, nossa elite supranacional.

A publicidade é um espaco fechado, ndo democratico, regido pelos interesses da elite do
capital para fomentar o consumo de massas, das classes populares. £ uma “nfo comunicacdo”, um
monologo encadeado em forma de “fluxo”, seguindo o conceito de Raymond Williams que nos
reclama um comportamento univoco: o consumo.

Se a logica da publicidade fosse levada ao terreno da politica de um modo exato, em uma
perfeita traducdo, ndo exagerariamos em dizer que o resultante seria um regime politico fascista.
Um sistema onde os cidadaos/servos aceitaram sem protesto os requerimentos da acumulacao
capitalista das elites.

Por tanto diante dessa logica se faz peremptorio contrapor a publicidade outro discurso

mais democratico do publico, o que desenvolveremos no préximo topico.

43 HARVEY, David: Breve historia del neoliberalismo, Madrid, Akal, 2007 (2005).
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A morte da publicidade

“Em minha vida privada sinto paixdo pelas paisagens, mas nunca
encontrei outdoors que tenham tornado bela alguma paisagem. Quando
tudo ao redor é belo, o homem mostra sua FACE mais vil ao colocar um
outdoor. Quando me aposentar da Madison Avenue, vou fundar uma
sociedade secreta de mascarados que viajardo por todo o mundo em
motocicletas silenciosas destruindo todos os cartazes sob a luz da lua.
Quantos tribunais nos condenardo quando nos surpreenderdo
realizando estes atos a favor do cidadao?”

David Ogilvy44

Como expressa acertadamente Benjamin, determinadas formas de arte e a publicidade por
muito que nos doa é uma delas, se bem quem sabe nao das mais elevadas, desaparecem com a

mudanca das estruturas socio-economicas:

Nem sempre houve romances no passado e nem sempre devera haver. Nem sempre
houve tragédias; nem sempre poemas épicos. As formas de comentario, de
traducdo e inclusive de plagio nem sempre foram variantes marginais na literatura;
tiveram sua funcio, e ndo 6 na escrita filos6fica mas também na escritura poética
da Arabia ou da China. A retdrica nem sempre foi uma forma insignificante; pelo
contrario, grandes provincias da literatura na Antiguidade receberam seu marco”.
(Benjamin, 1934)

Por conseguinte, dado por boa a colocagdo do esteta alemao, a pergunta que nos fazemos
ndo é se a publicidade como a conhecemos hoje morrerd ou nao no futuro; mas se devemos
acelerar seu desaparecimento. Devemos subtrairmos do “realismo unidimensional” da cultura
hegemonica e perguntar-nos se seria um objetivo sdo para o género humano, para a biodiversidade
do Planeta4s e o futuro da democracia (auténtica) adiantar seu Obito. N6s cremos que sim e
pensamos que ao longo desse humilde ensaio aportamos diversos argumentos para acreditar nisso.

O “Gnico” problema que vamos encontrar é que para acabar com a publicidade deveremos
dar cabo antes no sistema que lhe da vida. Essa macroestrutura histérica de apropriacao privada da
riqueza gerada coletivamente, da busca da garantia sem fim e as maiorias escravizadas com ou sem
trabalho assalariado, devera superar-se para podermos nos livrar da publicidade, a autentica
propaganda capitalista.

Utilizamos a palavra “propaganda” com toda a intencionalidade para levantar a fossa

asséptica que encobre a publicidade em nossas sociedades proporcionando-lhe uma desculpa de

44 Citacao de David Ogilvy, fundador da agéncia publicitaria Ogilvy & MatherI (Klein, 2001: 31).

45 Excelente artigo do professor de filosofia da UCM, Carlos Fernandez Liria intitulado “Quem cabe no mundo” publicado
na se¢ao de Opinido do jornal Publico em 22/1/2008, onde se aprecia a insustentabilidade do sistema produtivo atual:
http://blogs.publico.es/dominiopublico/267/%C2%BFquien-cabe-en-el-mundo
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saudavel e inofensivo “método de informacao”. Nao a publicidade nao é sa informacao dos bens de
uso, em absoluto, para isso ja temos os livros de instrugoes dos produtos ou suas embalagens para
nao falar dos classicos vendedores. A publicidade é para o capitalismo atual ndo um imperativo
hipotético possivel de ser ignorado, sendo seu imperativo categoérico transmutado do mundo das
idéias ao mundo dos fatos. O mesmo para o consumismo. A publicidade como diria Berger nao é tal
ou qual o antincio sendo o conjunto do sistema publicitario que funciona como uma linguagem em
si mesmo (Berger, 2007: 145) que nos leva por meio do consumo a devastacido ecoldgica e a
continuar com o estado de guerras permanentes no mundo.

Nao teria, por outro lado, funcdo a publicidade em uma futura sociedade comunitarista e
democratica onde nao existisse a propriedade privada sobre os meios de producdo nem a heranca.
Em uma sociedade dominada pelas necessidades reais do homem, pelo valor de uso e nao o de
troca. Nesse mundo dificil mas alcancavel, a publicidade se tornaria supérflua e estéril.

Acabari ai toda publicidade? Nao tem porque, se entendemos a publicidade como um meio
de dar a conhecer coisas ao publico, de fazer a informacao publica. Entdo quem sabe o sonho de
Benjamim exemplificado na promissora experiéncia do soviético Tetriakov ao lado dos
trabalhadores e camponeses se possa fazer realidade. Pode que nesse momento voem pelos ares os
limites que demarcam os papéis de criador e espectador em nossas sociedades. Pode ser que entao,
ambos, se transformem ao mesmo tempo em um circulo de fluxo constante no qual seja impossivel
diferenciar o emissor e o receptor, onde tanto o profissional de sua matéria como os profissionais
de outras disciplinas ou postos de trabalho vertam seus conhecimentos conjuntos em obras
hibridas que os convertam em produtores permanentes de publicidade-literatura, publicidade-
artes plasticas, publicidade-jornalismo, fotografia-poesia, musica-reportagem, musica-ensaio e
assim sucessivamente em um sem fim de combinacdes mesticas de géneros que lutarao por dar o
melhor de si mesmos (e suas respectivas tradi¢oes) em conjunto com outros para poder responder
ao ser humano em cada novo estagio de seu progresso social.

Mas nessa sociedade coletiva e democratica necesséria, a publicidade ligada ao consumo
desapareceria do mesmo modo que o faria a exploracao do homem pelo homem. Entrariamos em
uma época ndo do Céu na Terra mas do fim da exploracdo e sua violéncia, do Império da
necessidade. Passariamos a um mundo onde por suposto, existiriam os conflitos,4¢ pois estes nunca
acabarao, mas seriam solucionaveis por meio da cultura democréatica e a forga da palavra. Isso seria
a grande revolucao histérica do hominideo como animal superior da Natureza. Revolucao que
comecou na semente com a invencao da linguagem e seguiu com o nascimento do broto mediante a

agricultura e pecuaria no Neolitico. E hora de que passemos da Pré-historia do género humano a

46 O fim dos conflitos equivaleria ao fim da dialética e ao final da vida. E necessario diferenciar entre conflitos e
contradi¢des. Por suposto se pode “tender” a desaparicdo dos conflitos, mas jamais a sua desaparicao. Esta confusio
frequentemente desde o pensamento unidimensional em suas diversas formas respeitaveis e “realistas” tem permitido
que se tachasse aos comunistas de serem mais utoépicos do que em realidade s3o.
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Historia, como diria Engels. E urgente que germinem as flores dessa planta milenar que eterniza
eu crescimento para de uma vez poder cheirar sua deliciosa fragrancia de paz e via em comum.
Enquanto a regamos, e evitamos que as elites ndo levem pra si todo o campo,4” nao poderemos

mais que dizer... morte a publicidade de consumo.
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