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Dias estranhos:
publicidade e espetaculo

Marta de Araujo Pinheiro

Resumo

A publicidade é hoje um dispositivo de
experimentacoes que coloca impasses para a cultura
contemporanea. Ao ter como propésito deixar no
usudrio/consumidor uma sensacdo que devera ser
lembrada a qualquer momento, ela se reapropria
do espetaculo no sentido de que ele envolve o
espectador. A hipétese é de que esse novo uso da
linguagem nao é s6 devido aos desafios provocados
pelas novas interfaces, pelo excesso de informac¢ao
e pela cultura digital acelerada e dispersa. Ele

é também devido as solicitagoes da sociedade
poés-industrial que cria zonas indiscerniveis entre
cotidiano e espetdculo, experiéncia e ilusio.
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1 Introducao

A Pepsico langou o Toddy Ice, quarto
achocolatado da marca, voltado aos adolescentes
e, em vez de novo sabor, inaugurou o conceito

de experiéncia na marca: deixar na garganta a

sensagao de frescor.

A vitrine de um banco de investimentos é tomada
por hologramas de jogadores de futebol que
interagem com pessoas que passam pela rua; em
certa cidade, um flash mob irrompe no asfalto
deixando todos que ai circulam estupefatos,

logo adiante, formando com os participantes
uma imagem da garrafa de coca-cola; em
Barcelona, uma instalacio montada com dois
carros “gémeos” desvia os olhares dos passantes
da Feira de Modas 2009 para uma determinada

marca de roupas...

O convite a experimentar e deixar uma sensacao
a ser lembrada é o apelo destas mensagens que
usam linguagens de games, flash mob, ambientes
holograficos, interven¢des urbanas. O que se

estd vendendo € inicialmente secundério —
achocolatado, refrigerantes, investimentos, moda

—, pois o proposto é atrair um publico flutuante
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para uma experiéncia, e nio diretamente para
um produto ou servico. Nao se busca coagir: é um
convite espetacular e instantaneo para o qual as

pessoas sio atraidas.

0 que a publicidade estaria dizendo sobre a
contemporaneidade quando se torna, assim
como demais propostas estéticas atuais, um
veiculo de experimentacdes? A hipétese é de que
a forma de atuacio proposta por esses usos da
linguagem publicitdria ndo é unicamente devida
ao desafio da apropriacdo das novas interfaces
que envolvem praticas mais lidicas e imersivas

e da disperséo do interesse do consumidor entre
tantos estimulos que hoje ele recebe. Mais do que
isso, a0 envolver pessoas em uma experiéncia, a
publicidade busca atrair atencdo, participacio e
envolvimento como imperativos de conectividade
que criam zonas quase indiscerniveis entre
cotidiano e espetdculo, realidade e ilusdo, arte e

publicidade visando integrar vida e mercado.

A partir do conceito de dispositivo, o objetivo

é explorar — no sentido de que se estd mais
préximo de um mecanismo de formacdo — a
publicidade enquanto um dos instrumentos da
tecnocultura contemporanea na producio de
novos modos de subjetivacio aptos a experiéncia

de conectividade.

Tucherman e Saint-Clair (2008) consideram que
o conceito de dispositivo operado por Michel
Foucault é muitas vezes tomado apressadamente
na drea de comunica¢do como sindnimo de

“aparato tecnoldgico”. Segundo os autores, esse
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conceito é “[...] bastante complexo, capaz de
introduzir perspectivas tedricas no debate acerca
das tecnologias comunicacionais em seu contexto
histérico-cultural” (2008, p. 2). Como ferramenta
metodologica, eles consideram esse conceito
proficuo por considerar as tecnologias de
comunica¢do como sendo mais um elemento de
“um todo heterogéneo e movente com discursos,
instituicoes, saberes e praticas diversas” (2008, p.
4) e nao como um aparato previamente dado que

determinaria efeitos sécio-culturais.

Foucault busca pelo termo dispositivo demarcar:
a) a rede que se forma entre o dito e o ndo dito
do conjunto heterogéneo que engloba discursos,
instituicoes, organizacdes arquitetonicas,
regulamentos, leis, enunciados; b) a natureza

da relacdo entre estes elementos heterogéneos;
¢) um tipo de formacao que, em determinado
momento histérico, responde a uma urgencia

e, nesse sentido, possui uma funcio estratégica

dominante (FOUCAULT, 1982, p. 244-245).

Compreende-se a publicidade, portanto, ndo
como campo de saber especifico, e sim como um
possivel dispositivo formado por agrupamento de
elementos heterogéneos em uma rede comum.
Dispositivo que também pode ser entendido como
“combinacio de praticas especificas condutora
dos seres humanos em complexos conjuntos de
visdo, acdo e julgamento, que visa a retérica da
escolha e a ética da autonomia, caracteristicas
dos modos de subjetivacdo contemporaneos”

(RABINOW; ROSE, 2003, p. XI). Somando-se
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essa conceituacio de dispositivo a anterior, a
publicidade seria um “instrumento pratico e
intelectual” que permite identificar o papel da

tecnocultura na producio de subjetividade.
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da capacidade de compartilhamento das
experiéncias, dada a ampliacio das redes
de sociabilidade e de informagao®. As novas

linguagens e a interacdo proporcionadas

pelas condicdes tecnolégicas conduzem ao
No decorrer deste artigo, no “panorama”, busca-

desenvolvimento de uma dinamica perceptiva
se mapear indicadores (ditos e nio ditos) que

— baseada na manipulagao de formas e de
constituiriam um dispositivo; no “espetaculo”,

informacdes que utilizam o tato, a visdo, a
ensaia-se a relacio entre esses indicadores sob

audicdo — que origina novos padrdes perceptivos,
a égide do espetdculo; na conclusio, avanca-

) ) sensitivos, e modos de socializa¢do, a distancia,
se sobre uma possivel urgéncia estratégica da

em redes, globais. Neste panorama de mudancas,
publicidade na contemporaneidade.

as nocoes de ptiblico e de consumidor* adquiriram

2 Panorama um novo sentido, no qual sensibilidades,

interesses e perfis sdo tempordarios e flexiveis,

O que dizer de um trilhdo de paginas inicas na . . )
continuamente desfeitos e refeitos.

Internet no ano de 2008?' Uma sobrecarga de

informacoes formada pela enorme quantidade Além das mudancas tecnoldgicas e midiaticas,

de inovacdes tecnoldgicas e comunicativas em os meios de produgdo agora sdo técnicas e

relacio 4 capacidade de absorcdo do consumidor procedimentos de comunicagao e informagao.

ou do ptblico. O conhecimento passa a ser a forca produtiva

e ele resulta da cultura coletiva compartilhada,

Esse excesso convive com a sensibilidade de o o
por trocas comunicativas. A comunicagio é o

modos de subjetivacao liberais?, que convida a .
elemento central pelo qual o trabalhador cria

escolha e & autonomia associadas ao aumento o B o .
significados e relagdes sociais ao manipular

Dados obtidos no googleblog.blogspot.com em julho de 2008.

Nas sociedades liberais avangadas, segundo Nikolas Rose, governa-se através de escolhas reguladas de cidados, agora
constituidos como sujeitos de escolhas e com aspiragoes de auto-realizagdo. Os individuos modernos néo sao meramente
obrigados a escolher, mas obrigados a escolher para compreender e conduzir suas vidas. (1996, p. 41; 1999, p. 87)

Sobre as transformacoes e deslocamentos na comunicacéo relacionados as redes sociais e de informacao, ver Pinheiro (2006).

Para Philip Kotler (1998), o publico é qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial ou que cause impacto na capacidade
da empresa de atingir seus objetivos. Kotler apresenta sete tipos de publicos: publico financeiro; pablico da midia; piblico do
governo; publico de defesa do consumidor; publico local; e o plblico geral. O publico-alvo é um segmento do publico de interesse
sobre 0 qual o profissional de comunicagéo vai atuar para resolver ou prevenir um problema. Na visdo de marketing, esse publico
pode constituir-se de consumidores atuais ou potenciais, de pessoas que decidem a compra ou, ainda, das que a influenciam. Pode
ser composto de individuos, grupos, ptblicos particulares, ou do piblico em geral. O publico-alvo afetara fortemente as decisdes do
comunicador sobre o que sera dito, como sera dito, quando sera dito, onde sera dito e quem ira dizé-lo.
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simbolos e imagens, fazendo com que producio e

consumo alimentem um ao outro®.

Diferentemente das mercadorias fordistas®,

cujo consumo implica seu desgaste, 0 consumo
do conhecimento, da informacio, dos servicos
nio os esgota, pelo contrario, o consumo destes
bens chamados imateriais passa a ser um fator
importante na atividade criadora requisitada
para a producdo. Um livro como objeto pode

ter seu desgaste fisico dado ao manuseio,

porém aquilo que ele oferece no ato de leitura,

o0 que é imaterial” (ndo mensuravel), pode ser
alimento para o desenvolvimento de outros
processos reprodutivos ou inovadores. Esses bens
“imateriais” tém sua circulagao e sua distribuicio
como elementos fundamentais. Caso esses bens
ficassem estocados e limitados em sua circulagao,
eles impossibilitariam a interlocucio entre o
produtor e o usudrio/consumidor, o que impediria
o compartilhamento da cultura, da informacao,
dos saberes e da ciéncia. Compartilhamento esse

que capacita a sociedade fixar metas comuns.

No chamado capitalismo cognitivo?, as atividades
subjetivas sdo mobilizadas para comunicar,

informar, dialogar, julgar ou avaliar. Elas
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exigem tempo e, a0 mesmo tempo, estio a
mercé da contingéncia, de uma situacao de
trabalho dado, de um problema especifico

que precisa ser colocado onde ele ainda nio
existe: o conhecimento novo é produzido no
acontecimento a partir do conhecimento
compartilhado. Em vez de principios tayloristas
de planificacdo e de prescricdo de tarefas, cabe
ao individuo o esforco de conhecimento e de
concepcdo para definir e organizar os meios

de suas proprias acdes. Portanto, individuos
passam a estar sempre imersos em situacoes
precarias (nio se estd mais em um emprego

e sim com um “job”) nas quais o significado

de ser livre é ser flexivel e estar apto a fazer

de si mesmo uma experiéncia concreta de
mobilizacdo continua da vontade, do fisico, da

inteligéncia e das sensagoes.

Esse modelo solicita que os individuos se
expressem e cooperem criativamente. Para tal,
uma “producio de si” passa a ser uma exigéncia
em que, ao invés da passividade, a “liberdade” é
necessdria para que um intérprete ativo narre
suas mudancas e crie seus perfis em uma intensa

e incessante mobiliza¢io individual e coletiva.

Sobre o papel da comunicagio no pés-fordismo, ver Marazzi (2002).

A vida de uma mercadoria fordista tipica era de cinco a sete anos, mas o novo modelo de acumulagéo diminui esse tempo
em mais da metade em certos setores (como téxtil e vestuario), enquanto outros, por exemplo, videogames e programas de
computador, a meia vida cai para periodos cada vez menores (HARVEY, 1993, p. 148).

Sobre economia do imaterial, ver Gorz (2005).

Também chamado de Economia do Conhecimento, o capitalismo cognitivo revé modelos da teoria econémica e tem as novas
tecnologias de comunicagéo e informagéo como a base de uma sociedade pds-industrial, na qual o valor decorre da difus@o

acelerada e a socializagéo do saber.
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Como resultados, a cultura e a experiéncia

de si sdo mercadorias e mediadas pelo
dispositivo retroalimentador da publicidade.
Elas sdo expostas como recursos pelos meios
de comunicacao e de informacio de modo
que os consumidores possam absorve-las,
transformé-las, a0 mesmo tempo em que
transformam a si proprios, devolvendo o
resultado dessas experiéncias como novas

commodities para o mercado.’

3 Experiéncias

Em “Estranhos prazeres” (Strange Days), filme
de ficcdo cientifica de 1995, a acdo se passa nos
ultimos dias de 1999, véspera do fim do milénio.
Na cidade de Los Angeles, filmada em clima
futurista pré-Matrix associado ao das revoltas
sociais ali recentemente ocorridas, um ex-tira
(Ralph Fiennes) é um viciado que negocia uma
droga proibida por lei: pequenos discos digitais
contendo gravacoes de ondas cerebrais de
experiéncias vividas por pessoas. Os usudrios
das tais drogas se viciam nas emocdes e
memorias dos outros e buscam cada vez mais
novas experiéncias alheias. Quando o ex-tira
vivencia, e nao mais se esquece, a experiéncia
de morte da sua namorada enquanto ela é
assassinada, ele vive uma experiéncia que
fara com que saia de sua imobilidade e se
envolva a partir dai em uma trama policial

que coloca em xeque alguns limites: o

Sobre produgdo de si e consumo, ver PINHEIRO (2007)
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que qualifica uma experiéncia como real ou
iluséria? O que define uma experiéncia pessoal?

Como estes limites sdo demarcaveis?

E também de 1995 o livro “The experience
economy”, que coloca a experiéncia como 0 novo
género de valor econdmico diferente dos bens

e dos servicos. A experiéncia ocorre quando a
empresa usa intencionalmente servicos como
sendo um palco para engajar os consumidores
individualmente e proporcionar acontecimentos
que nao devem ser esquecidos. Segundo os
autores, as commodities sdo fungiveis, os

bens tangiveis, 0s servicos intangiveis, e as
experiéncias memoraveis (PINE II; GILMORE,
1995, p.98). As experiéncias seriam produtos
diferentes dos servicos (bens intangiveis), pois
se paga para passar o tempo desfrutando um
acontecimento que devera ficar marcado pelas
sensacoes e ser entdo rememorado. Elas sdo
pessoais e existem somente na mente de cada
individuo que precisa estar de algum modo
envolvido, seja em nivel emocional, fisico,

intelectual ou espiritual.

Promover experiéncias sempre fez parte dos
negocios de entretenimento — como a Disney — e
este conceito se alastrou para teatros, parques,
museus, bares tematicos, lojas com aromas,
esportes radicais. As novas midias e tecnologias
também encorajam novos géneros de experiéncia,

tais como jogos interativos e imagens que
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simulam situacdes de imersdo. Cada experiéncia
deriva da interacdo entre o que é performatizado
e 0 estado do individuo no periodo, e o valor
dessa mercadoria estd associado a riqueza das
sensagoes e memorias geradas. Em resumo, a
funcdo econdmica da experiéncia é ser um palco;
a natureza de sua oferta é ser memoravel; seu
principal atributo € ser pessoal; seu método de
reposicio é a duracio; seu consumidor é um

convidado e seu fator da demanda é a sensacao.

Filme e livro sio signos possiveis de serem
tracados de uma maquina que, quase muda

e cega, faz ver e falar ndo as leis abstratas de
uma economia global e sim as micro-operagoes
de interacio que respondem a urgéncia de

se promover conexdes entre vida cotidiana e
mercado, e entre afeto, memoria e valor. E nesta
configuracdo em que se ensejam novos modos de
sentir que a publicidade também se coloca como

um dispositivo.

4 Publicidade

A publicidade é um campo que sempre se situou
na intersecdo de varios saberes. O fetichismo da

mercadoria, pela problematizacdo do marxismo;
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como miquina de desejo, numa analise freudiana,
como entendimento dos modos de vida, pela
sociologia; e andlise de texto e de imagem, pelos

estudos da semiologia, da semidtica e da retérica.

Essas abordagens se tornam insuficientes quando
isoladas no momento no qual a publicidade se
insere em praticas miditicas sofisticadas e
modos de ser complexos. Ela hoje penetra nao sé
diversos ambientes da sociedade como também
passa a crid-los fazendo a fusao entre ambientes
mididticos e vida cotidiana, tornando cada vez
mais opaca a distin¢do entre producio material
e mensagem promocional; entre produtor e
consumidor (prosumidor); e entre produtor,
consumidor e usudrio (produsudrio). Também
na sociedade pés-disciplinar, a economia do
poder faz o desejo reencontrar o desejo de

ser localizado, o que faz a publicidade ser

uma a¢do sobre varidveis nio previamente
determinadas e cada vez mais sujeita ao acaso

dos acontecimentos.

Numa visada histérica, em seu momento inicial,
fins do século XIX, com a industrializacdo e o
transporte de massas, os produtos produzidos

em série na fabrica fordista eram identificados,

Segundo Axel Bruns (2008), prosumidores (prosumers) foi o termo originalmente concebido por Alvin Toffler, em seu livro “The
third wave” (1980), para identificar um novo tipo de consumidor engajado no processo de producéo de significados e ativo no
compartilhamento de valores. Ja o termo produsuario (produser) significa um empoderamento do usuario: ao possuir o controle das
ferramentas de comunicagéo e ao construir comunidades em redes, 0 usudrio de ambientes colaborativos se compromete tanto
como consumidor quanto como produtor de contetido, sendo que muitas vezes assume os dois papéis. Para o autor, 0 prosumer
de Toffler seria simplesmente um consumidor mais ativo cujo feedback de suas necessidades, gostos e impressdes permite a
criagdo de novos produtos e servigos pelas empresas, mas que ainda manteria um forma tradicional hierarquica de gerenciamento
e produg@o, pois ouvir as preferéncias e investir nelas é para o proprio ganho da empresa. Ja no novo paradigma das redes, onde
circulam os produsers, produtores e usuarios de contetido da midia, sdo simples n6s em uma rede neutra que se comunicam em

iguais condicoes.
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via publicidade, com marcas associadas as
circunstancias e as pessoas familiares do
cotidiano (Dr. Kelloggs, Tia Benta), aproximando
o consumidor do produto agora feito longe de
sua casa (KLEIN, 2003). A partir da metade do
século XX, as marcas ndo eram mais associadas
aos produtos e sim aos conceitos, identificando
0s consumidores com uma subjetividade
idealizada (“nao vendo carros, mas um conceito
de mobilidade”). Hoje, diante de tantos
estimulos, quando os produtos sio informacdes,
conhecimento, sensacdes, a publicidade ainda
busca criar lacos e identificacoes em torno das
marcas em uma sociedade na qual a nova midia
exclui a possibilidade de criar padroes uniformes
de reconhecimento ou de produzir conceitos
comuns, dadas a pulverizacdo do consumidor e a

dindmica da economia global.

Nesse novo cendrio, uma das estratégias para
se manter a substincia do valor de uma marca
— que é o que fica na mente de um consumidor
(KELLER, 2001, 14) — é integrar dimensdes
pessoais e vida cotidiana & marca, fazendo com
que os consumidores “trabalhem a marca”,
como no marketing viral, na interagio nas
redes sociais, no boca a boca. Um outro modo

tem sido a construcdo de um lugar onde os
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consumidores possam interagir e compartilhar
uma “experiéncia de marca”, como o Espaco
Hermes em Toquio. Uma outra é exemplarmente
demonstrada no comercial “Life’s for sharing”,
da T-mobile, que mobilizou por celular, em maio
de 2009, na Trafalgar Square, em Londres, mais
de 13 mil pessoas de idades, géneros, etnias e
nacionalidades diferentes para cantarem juntas
a cancio Hey Jude, dos Beatles, diante de um
teldo de karaoké, onde também podiam se ver

e ser vistas ao vivo. O filme pode ser acessado
no Youtube e certamente foi uma performance
que serd para sempre lembrada por aqueles

que dela participaram. E interessante observar
que nao se vé no filme (nos seus diversos
formatos) referéncias ao celular ou a sua
marca. Convidadas a participar, as pessoas eram
a0 mesmo tempo atores e plateia, agentes e
receptores, produtores e consumidores de um
comercial. Elas estavam ali juntas, vivendo um
acontecimento, em nome de causa alguma, a nao
ser o da sensacdo de ali poderem experimentar
uma outra ordem de exaltacio, o espetdculo de
um dia qualquer na Trafalgar Square, no qual

todos podiam se ver lado a lado ou nas telas.

Nao se trata, portanto, somente de interagir

com uma “experiéncia de marca”"!. £ viver

Experiéncia de marca ou brand experience sdo respostas internas e subjetivas do consumidor (sensagdes, sentimentos e
cognicdes) e comportamentais evocadas por estimulos relacionados a uma marca (design, identidade, ambiente, comunicacao).
Meios pelos quais a marca se cria na mente de um consumidor e que algumas experiéncias sdo controladas, como no caso da
publicidade, nos produtos e servigos, em websites, etc. Outras ndo, como ocorre nos comentarios jornalisticos e no boca a boca.
Ver também verbete “brand experience”: The cumulative brand impressions garnered from visual, verbal and experiential
encounters with the brand. The brand experience encompasses a range of intellectual, sensory and emotional connections.
Disponivel em: <www.texastech.edu/identityguidelines/glossary.php>. Acesso em: 13 dez. 2008.
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uma outra ordem de experiéncia junto com
outras pessoas que fazem do cotidiano e das
ruas um ato de espetdculo. Ao promoverem a
participacao ativa dos individuos que optam
por estar ali, espetdculo e publicidade formam
um dispositivo. Quais necessidades e urgéncias
ele busca atender na contemporaneidade? A
espetacularizacio da sociedade, da cultura, da
arte, da comunicacdo vem sendo tematizada e
criticada como aquilo que brilha porque cega
desde o inicio da modernidade, principalmente
por pensadores como Walter Benjamin, Theodor
Adorno e Guy Debord. Sera o dispositivo
publicitdrio contemporaneo pensavel sob esta

mesma contradicdo moderna?

5 Espetaculo

Entre os diversos projetos apresentados na

1* Exposicdo Internacional de Londres, em
1851, o Paldcio de Cristal era apresentado
como o tnico edificio do mundo cujo ambiente
seria perceptivel a um espectador situado em
qualquer lugar, da extremidade oriental ou
ocidental; mesmo as partes mais distantes do
edificio apareceriam, segundo seus projetistas,
envolvidas em um “halo azul”. Para Agamben
(1990), este seria o primeiro grande triunfo da
mercadoria sobre o espaco. Uma contradi¢do
“espetacular” era ai anunciada: a0 mesmo
tempo em que o publico deveria responder com
uma concepcio grandiosa que abalaria a sua
imaginacdo, pois lhe era requisitado um olhar

feérico, deveria manter um olhar reconhecedor
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de produtos parecidos e uniformemente

agrupados lado a lado.

Walter Benjamin também caracteriza a
Modernidade por uma contradi¢do espetacular
que seria a experiéncia do choque, visto que toda
experiéncia do homem do século XIX aparece
a luz da impossibilidade de uma experiéncia
auténtica, pois a ele s6 eram destinadas as
vivéncias: “Pois qual o valor de todo o nosso
patrimonio cultural, se a experiéncia nio

mais o vincula a nés?” (BENJAMIN, 1985,

p. 115). A Exposi¢ao Universal de Paris, em
1855, é considerada por Benjamin como a
primeira grande exposicdo da mercadoria a
ser contemplada por um piblico espectador.
Além de apresentarem seu valor econdmico, as
mercadorias tinham também o valor de sonho.
Nesse sentido, elas adquiriam um carater de
espetdaculo em que a imagem é separada do

objeto e se dirige ao publico para encanté-lo.

As Galerias de Paris, para Benjamin, formavam
passagens desorientadoras que o fldneur
transformava em espetdculos. Eram templos

do capital que expunham as mercadorias ao
olhar dos passantes, tornando-se espacos onde
o sonho se unia ao novo modo de producdo. As
passagens seriam as moradas do sonho e da
fantasmagoria da mercadoria, na qual o carater
do sonho aparece desvinculado dos mecanismos

de sua realizacio.

Adorno e Horkheimer (1985), no mundo pés

Segunda-Guerra Mundial, mostravam que a
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racionalidade técnica do capitalismo moderno
tinha a indtstria cultural como aquela que
passava toda a experiéncia humana ao seu
principio e, deste modo, 0 mundo se tornava o
prolongamento daquela indastria. Quanto mais
a Industria Cultural oferecesse uma reproducio
da realidade em seus espetdculos, mais 0 mundo
exterior seria visto como uma extensao deles.
Ao consumir os produtos da industria cultural, o
trabalhador adaptava-se na hora do é6cio a rotina
do trabalho industrial serializado e padronizado.
0 espetaculo, proporcionado pela indudstria
cultural, tornaria os homens apaziguados e
dependentes, pois a cultura perdera a distancia,
nio mais permite a ela a negacio da realidade
e sua transformacao. A cultura (Kultur) como
arte se constitui como aparéncia, pois seu
objetivo é ser o que nio pode ser: algo perfeito

num mundo imperfeito.

Ja Guy Debord, nos anos 60, ressalta a
importancia também da reproducio social,

do consumo, da sociedade midiética, e a vida
cotidiana. A sociedade do espetaculo seria a
mercantilizacio de todos os setores da vida social
que ainda ndo tinham sido apropriados pelo
mercado, tais como lazer, desejos e vida cotidiana.
“0 espetaculo é o momento em que a mercadoria
ocupou totalmente a vida social” (DEBORD, 1997,
p.30). No primeiro momento, o capitalismo teria
explorado o trabalho e a natureza, definindo o
trabalhador como um produtor, e, agora, em seu
momento espetacular, o capitalismo trataria

do consumidor e da criacdo de seus desejos e
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necessidades. “A medida que a necessidade

se encontra socialmente sonhada, o sonho se
torna necessario” (idem, p.19). Nao é mais s6 a
instancia da indtstria cultural, é também aquela
em que “o espetdculo ndo é um conjunto de
imagens, mas uma relacio social entre pessoas,

mediadas por imagens”(idem, p.14).

0 envolvimento dos individuos na sociedade
seria o ato de escolher entre as imagens difusas
dirigidas ao consumo. Os meios técnicos
reduziriam tudo a contemplacdo de imagens
feitas por outros, e o que € vivido seria afastado
na sua representacao. O verdadeiro apareceria
como um momento falso porque o mundo estaria
na dimensdo do espetaculo que passara a ser
uma unidade da vida real, em que “o espetdculo
retine o separado, mas o retine como separado”
(idem, p.23). Opondo-se ao capitalismo que
tudo organiza, os situacionistas propunham uma
intervencdo por meio de situagdes construidas:
“um momento da vida, concretamente e
deliberadamente construido pela organizacio
coletiva de um ambiente unitdrio e de um jogo
de acontecimentos” (INTERNATIONNALE, 1958,

traducdo nossa).

Na avaliacdo de Manovich (2000, p.171-175),
Walter Benjamin ainda considerava a distancia
espacial entre o sujeito da visdo e o objeto
visto como fundamental na percep¢do humana,
pois ela garantia a preservacio da aura (lnica
presenca da obra de arte como fenémeno da

distancia) de um objeto e isso afastava o desejo
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de trazer as coisas mais préximas de si como
ocorria com as massas. Ao se perder a separagio
entre a visio e seu objeto, tudo ficava igualmente
préximo, resultando na impossibilidade de
distinguir entre o real e sua fantasmagoria.
Pode-se estender esta observacido de Manovich
sobre W. Benjamin as abordagens de Adorno,
Horkheimer e Debord — “o espetaculo estd em
toda parte” (DEBORD, 1997 p.30) —, pois elas tém
em comum a suposicdo de uma percep¢io mais
verdadeira do sujeito garantida pela distancia em
relacdo ao objeto de percepcdo. Nesse sentido, o
espetdculo, ao tornar as distancias mais fluidas,
seria elemento de indiferenciacdo entre o mundo

real e sua fantasmagoria.

Hoje, a colocagio de Debord se depararia com um
mundo em que a “transformacao revoluciondria
da vida cotidiana” é ironicamente efetuada pelas
novas tecnologias e pela pds-industria. Construir
uma situacio para o movimento situacionista
seria criar um momento da vida construido pela
organizacio coletiva e por meio de um jogo de
acontecimentos. Por essas situacoes criadas

¢ que as populacdes urbanas deixariam de ser
espectadoras para se tornarem construtoras de
seus proprios espacos, o que impediria qualquer
tipo de espetacularizacio. Nao que as propostas
dos situacionistas deixem de ter vigor, porém o
consumo se torna hoje no modelo pds-industrial

cada vez mais de acontecimentos do que de
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produtos e representacdes. Criar situacdes e
derivas que passam a fazer parte das paixdes e
da vida cotidiana que tornam todos os momentos,
do lazer ao trabalho, apropridveis pelas novas
formas de organizacio da producéo. A posicio
passiva é destituida 2 medida que a sociedade
pos-fordista obriga o exercicio continuo de

novos sujeitos, tanto na produ¢ao como no
consumo, transformando o espectador em sujeito
participativo e ativo, além das tecnologias

cada vez mais estreitarem a separacio entre

espectador e ator, publico e cena.

Janet Murray (1997) conduz ao extremo essa
dilui¢do das fronteiras ao situar no ciberespaco'
a imersdo no espetaculo: retira do espetaculo
seu carater de falsidade ou ocultagdo e afasta

a distancia como lugar critico. Encontrando
este espaco de imersdo hoje no mundo da
tecnologia, Murray retoma o sentido tradicional
do espetaculo como sendo o da descida de um
deus a0 mundo dos comuns mortais, que pode
ser Dionisio nas festas gregas ou Papai Noel
circulando na Broadway. O espetaculo, nesse
sentido, serve para criar exaltacio, mover

as pessoas para outra ordem de percepcao

e fixd-las no momento. Através da Historia,

a autora demonstra que o espetaculo tenta
mover as pessoas em torno de uma narrativa de
participacao para reter a atencio e estender

uma experiéncia imersiva. Na Idade Média, por

Pode-se acrescentar a observagéo de Murray que atualmente, com a introducgo das midias locativas, tudo existe simultaneamente
no mundo fisico e no mundo dos dados, e a representagdo digital € a sombra informacional do objeto (O’REILLY, 2009).
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exemplo, os rituais da Igreja eram estendidos
através de uma forma dramatica popular em
que mistérios e milagres viravam performances
em torno da cidade. Esta tradicio teria
sobrevivido em diversas manifestacoes, desde as
mascaras renascentistas as festas de Halloween
norte-americanas. O espetdculo adquire aqui
sentido positivo, que é concomitantemente
mover as pessoas pela atencdo para fixa-las na

imersdo do momento.

6 Conclusao

Em seu livro Revolugoes do Capitalismo,
Lazzarato (2006) caracteriza a publicidade
como neutralizadora do acontecimento em dois
momentos: ao reduzir a criacdo de possiveis
quando efetua um sé6 possivel; e ao fazer o jogo
de oposicdes bindrias, incitando o partilhar

de determinada maneira de ser, de um mesmo
repertorio de crencas. A liberdade que ela
oferece é a de escolher entre os possiveis que
outros instituiram e conceberam. Na verdade,
estd sendo retirado o espaco para a criacio de
possiveis que é justamente o de um tempo de
experimentacio e, deste modo, a publicidade
faz parte do jogo da sociedade de controle'® que
se caracteriza pela multiplicacido da oferta de

mundos possiveis. O autor se pergunta: quando
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publicidade, arte e mercado solicitam um
receptor ativo, ao invés do outrora espectador
passivo, e criador de narrativas para seus
proprios desejos e preferéncias, assim como
incentivam ambiguas sensorialidades e olhares
descentralizados por parte de cada espectador,
quando é que se encontraria um tempo
qualquer de experimentacio que nio estivesse

ja contido nesta oferta dos mundos possiveis?

Por sua vez, Jacques Ranciere (2008) observa
que uma mesma exposicdo pode ser apresentada
nos Estados Unidos com o titulo pop “Let’s
entertain” e em francés com o titulo “Au-dela
du spectacle” (Para além do espeticulo).
Segundo ele, em ambos 0s casos, 0 que o
espectador tinha a sua frente eram dispositivos
de instalacdo “imitando” os brinquedos dos
parques de diversio, os mangds ou as novelas,
os sons das discotecas, etc. Mas, num caso,

a etiqueta convidava a participar de uma

arte “lidica”, consciente da inexisténcia

de qualquer separacio efetiva entre seus
elementos e os elementos comerciais que ela
imita. No outro, ela convidava a ver na nova
contextualizacdo desses elementos, nas formas
de apresentacdo da arte dos museus, uma
critica do mundo espetacular da mercadoria.

0 dispositivo artistico vive, assim, segundo

No texto Post-scriptum a sociedade de controle, Gilles Deleuze (1990) acrescenta ao periodo histérico da sociedade disciplinar
descrito por Michel Foucault, um segundo, que corresponderia ao final do século XX, definido como sociedade de controle,
caracterizado ndo mais pelo cercamento, em que se passaria da manipulagdo para a modulagdo. Se, na sociedade disciplinar, os
limites eram nitidamente demarcados; na sociedade de controle, os individuos estariam em continuas situagdes “entre”: trabalho-
casa, ensino-aprendizagem. Assim, ndo se teria mais o individuo, mas o dividual, e as massas se tornariam amostras, informagoes,

bancos de dados.
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Ranciére, da indecidibilidade de seu mecanismo

e de seu efeito.

Talvez as urgéncias que o dispositivo da
publicidade responda nio sé se encontrem no
controle da oferta de experiéncias possiveis ou
na sua indecidibilidade. Ao tornar opacas as
fronteiras, a publicidade promove experiéncias
cujo objetivo vai além de torné-las rememoraveis,
pois, a medida que sdo espetdculos, a publicidade
oferece um “tempo de experimentacio” que
atende as necessidades de conectividade entre vida
e mercado, ao vincular a populacio, tornando-a
produtiva, fazendo com que cada um que dele
participe possa avaliar o movimento do outro e de si
mesmo, os elos da vida cotidiana com os momentos
de exaltaco e de incitamento, participacio ativa
que evoca sensorialidades multi-comunicacionais

e favorece olhares descentralizados, “mover para
fixar”, de modo que todos podem ser acionados a
qualquer momento, no twitter, na praca, na TV, no

Youtube, no celular, no Orkut....
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Strange days:
publicity and spectacle
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Dias raros:
publicidad y espectaculo

Abstract

Nowadays, publicity is an apparatus oriented to
experiments which have caused an impasse to
contemporary culture. As its purpose is to impress
the user/consumer with an everlasting sensation,
publicity appropriates the spectacle in the sense
that it involves the spectator. The hypothesis is that
this new use of language depends not only upon the
challenges brought up by the new interfaces, by the
information excess or by the digital, dispersed and

accelerated culture. This use is also due to the post-

industrial society claims which create indiscernible
zones between everyday life and spectacle,

experience and illusion.

Keywords
Publicity. Spectacle. Experience. Culture.

31 de julho de 2009

Resumen

La publicidad es hoy un dispositivo de experiencias
que pone obstdculos sin salida para la cultura
contemporanea. Al tener como intencién echar

en el consumidor la sensacion que en cualquier
momento sea recordada, se apropia del espectdculo
en el sentido de envolver el espectador. La hipdtesis
es la de que el uso del lenguaje no es solamente
debido a los desafios provocados por los nuevos
interfaces, por el exceso de informacién y por la
cultura digital acelerada y dispersada. También

es debido a las peticiones de la sociedad post-
industrial, que crean zonas indiscernibles entre

cotidiano y espectdculo, experiencia e ilusion.

Palabras clave

Publicidad. Espectaculo. Experiencia. Cultura.
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