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A ascensao do discurso publicitario e sua condicao
“quase invisivel”: a contribuicao de Armand Mattelart

Laura Wottrich e Elisa Reinhardt Piedras

Introducio

Este texto objetiva evidenciar as contribuicdes de Armand Mattelart
ao estudo da publicidade, vinculando-o aos contextos social, politico e
cultural brasileiro e latino-americano. Também matiza as reflexdes do
autor no entendimento das transformacoes pelas quais a atividade pu-
blicitaria passa na atualidade, em seus aspectos culturais, tecnologicos
e politicos.

Embora seja um fendmeno constitutivo de nossa experiéncia cul-
tural, ndo é sem certa exasperacao que a publicidade se constituiu como
um objeto de conhecimento no Ambito académico. Tratada inicialmen-
te a partir de analises foraneas a comunicacao, a publicidade, aos pou-
cos, adquiriu densidade como fendmeno social de interesse analitico, o
que ocorreu de forma concomitante com seu estabelecimento e capila-
ridade na sociedade brasileira na contemporaneidade, em especial na
segunda metade do século XX.

Em que pese a expansao dos estudos sobre os antincios, analises
mais recentes (Piedras, 2014; Piedras & Wottrich, 2017; Wottrich, 2019)
mostram a escassez de investimentos de pesquisa da publicidade em
uma abordagem sociocultural de andlise que vincule os anuncios as 16-
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gicas sociais de sua recepcao, pelo menos no que compete as Teses e
as Dissertacoes produzidas no campo da Comunicacgao, no Brasil, entre
2000 e 2015. A incipiéncia dos estudos é reveladora nao apenas do ain-
da escasso tratamento da publicidade como um objeto, mas também
da auséncia de referenciais teéricos mais vigorosos para dar conta do
tema. E o que Pavarino (2013) indica ao refletir sobre a constituicio de
teorias da publicidade no contexto das teorias da comunicac¢io no Bra-
sil, indicios também apontados por Eguizabal (2011) no contexto euro-
peu. Os referenciais tedricos sobre a tematica ainda siao poucos, estao
dispersos e muitas vezes ndo dao conta da espessura social, historica
e cultural do fenémeno publicitario. As analises, em grande medida,
dedicam-se a aspectos pontuais da publicidade, como a sua linguagem,
“através de analises formais que nao avancam na articulacao com outras
instancias do social” (Jacks, 2009, p. 12). Por isso, como aponta Piedras
(2009), muitas vezes as pesquisas padecem de um olhar dicotomico,
privilegiando ou uma perspectiva econémico-funcional ou uma pers-
pectiva critico-denuncista.

Desse breve contexto, extrai-se a relevancia de resgatar um autor
como Armand Mattelart, que dedicou duas obras de densidade especi-
ficamente ao estudo do fenémeno publicitario, La Internacional Publi-
citaria, de 1989, que completa 30 anos no momento de escrita deste tex-
to, e La Publicidad, obra que chegou aos leitores um ano depois — em
1990, em sua edicao francesa, e, em 1991, na lingua espanhola.

O objetivo é retomar essas publicacoes para visibilizar as contri-
buicoes de Mattelart ao estudo do fendmeno publicitario, a luz de seu
projeto teodrico, seu contexto e seus acionamentos analiticos. Para isso,
num primeiro momento, apresentamos as duas obras, para, entao, fa-
lar do cenario ao qual elas se dedicam a destrinchar com primazia, o da
transformacao da publicidade no final do século XX, evidenciando as
correlacoes entre elas. A segunda parte do texto é dedicada a exercitar
alente analitica de Mattelart, para olhar a publicidade nos dias de hoje,
em um cenario de amplas transformacoes dessa atividade.
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Um olhar panoramico —mas preciso— sobre a publicidade

A caracterizacdo dos sistemas multinacionais de comunicacio tor-
nou-se preocupacao de Mattelart ainda nos anos 70 (Maldonado, 2015),
configurando-se em uma das linhas metodoldgicas desenvolvidas pelo
autor no escopo da economia politica (Maldonado, 1999). Em La Inter-
nacional Publicitaria, a problematica adensa-se a partir de uma entrada
analitica que privilegia os nexos entre sistemas midiaticos e publicida-
de, através do exame desta tlltima. Analisar a publicidade torna-se uma
forma de destrinchar as modalidades de constituicao, caracterizacao
e espraiamento desse sistema midiatico, num contexto de aceleracio
dos fluxos de tecnologia e de capital do processo de globalizacao, como
vivenciado no fim da década de 8o.

E nesse contexto social e politico que o autor identifica um refluxo
da critica a atividade publicitaria, tdo pungente na perspectiva frank-
furtiana hegemonica, especialmente nos anos 70. Menos como critica
a falta de critica e mais como constatacio de um observador sagaz do
seu espirito do tempo, Mattelart indica que a publicidade “parece ha-
ber entrado a formar parte de las costumbres y del mobiliario” (1989, p.
20). Tornou-se parte da cultura e, com isso, um ator essencial do espaco
publico.

O ponto-chave torna-se o desdobramento analitico empreendido
pelo autor a partir dessa constatagido. Mattelart aponta que a capila-
ridade social da publicidade nao poderia ser compreendida como um
fendmeno isolado em si mesmo a partir de uma critica as formas de
operacao — ou de dominacao — dessa industria, mas, sim, a partir de
uma perspectiva mais ampla, global, que situasse a publicidade no mar-
co da politica, da economia e da cultura.

O espraiamento social da publicidade torna-se, entao, indicativo
de reordenamentos na geopolitica global, com deslocamentos da or-
dem hegemonica e das relagoes de forca, em que a légica mercantil se
embaralha as formas sociais de vida. E uma nova forma de poder, onde
o sentido da comunicacgéo é também transformado: “De un régimen de
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verdad centrado en el Estado-providencia, el servicio pablico y el juego
compulsivo de las fuerzas sociales, la sociedad ha pasado a un nuevo
régimen de verdad anclado en torno a la empresa” (1989, p. 20). Nesse
contexto, “la cartera de dominios periciales agrupados bajo el concepto
de “comunicacién” ha conquistado su legitimidad social y profesional
en la esfera mercantil” (p. 20). A analise da publicidade torna-se, entéo,
uma forma de investigar essa progressao dos mecanismos do mercado
no tecido social.

O autor aborda a constituicdo da publicidade como ela das es-
feras econémica e cultural. A publicidade é considerada uma rede, a
qual tece, a partir de suas formas de atuacio, outras redes diversas, em
uma dindmica transnacional de operacao. Para o autor, esse olhar mais
abarcador é necessario, pois a publicidade possui como uma de suas
caracteristicas centrais a transnacionalizacao:

Su area de competencia se ha diversificado y ramificado hasta tal punto
que forma una red social que inerva medios, economias, culturas,
sociedades politica y civil, relaciones internacionales. Red de redes,
estos sistemas de conexiones regulan las relaciones entre los individuos
y entre los grupos. (1989, p. 24)

Assim, embora seja um fenémeno que adquira um verniz nacional
e/ou regional, a publicidade precisa ser entendida a luz do contexto
mundial que a constituiu e do qual se torna um dos agentes propaga-
dores.

Sao trés os principais fatores que subjazem esse lugar ocupado
pela publicidade no &mbito dos vinculos da comunicagdo com a trama
mercantil naquele contexto dos anos 80 e 90 e, podemos afirmar, ain-
da hoje. O primeiro refere-se ao apice das concepcoes neoliberais do
mundo, com a ode a liberdade e a autonomia do individuo consumidor
e suas possibilidades de escolha, e do tino do mercado para regular a
si mesmo frente aos imperativos sociais. A resultante aqui seria a des-
mobilizagao social frente aos aspectos nefastos do imbricamento entre
a cultura e a economia. O segundo fator trata-se do tempo de desco-
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nexao e esvaziamento de sentido tipicos dos “aires del tiempo post mo-
derno” (1989. p. 21), no qual a publicidade deixa de ser referenciada em
sua funcao informativa, relativa aos atributos dos produtos, e transita
no jogo entre verdadeiro e falso, como um “sistema comercial e magico
(Williams, 1995). Ja o terceiro trata-se da pouca problematizacao sobre
as debilidades do hiperconsumismo como modelo de vida, que, na ver-
dade, é amplamente estimulado, mas usufruido de fato por uma parce-
la infima da populacao.

Mattelart empreende uma analise histéorica em que persegue
esse adensamento da trama publicitaria no contexto transnacional,
frente a consolidacao dos mercados. Em um primeiro momento, abor-
da a constituicao das agéncias de publicidade no &mbito global, com
eixo nos Estados Unidos, e seus processos de fusao, concentracao e
construcao de grandes grupos, com foco nos anos 70 e 80. Evidencia
€OMO €esse processo ocorreu pari passu a aceleracao da circulacao de
mercadorias e do mercado financeiro no contexto global. Também ex-
poe como essas redes, entdo transnacionalizadas, tornam-se mais do
que agentes de promocao de produtos e marcas, galgando status de
influéncia cultural e politica. Isso ocorre porque os andncios veicu-
lados no meio social, com sua tonica universalista e globalizante, en-
tram em contato com as culturas singulares, locais ou nacionais, oca-
sionando um choque entre as culturas populares e a cultura massiva,
que é produzida e disseminada em escala industrial. A publicidade,
mais do que uma mensagem persuasiva, apresentava a sociedade “un
nuevo modelo de organizacion social, un nuevo modo de crear el con-
senso, de forjar una voluntad general” (1989, p. 53). Torna-se, assim,
um dispositivo central para uma democracia de mercado, o que nao
ocorre sem embates, dissonancias e contradi¢es entre publicidade e
sociedade, mas também entre os proprios mercados e suas demandas
especificas.

A transnacionalizacdo da publicidade, a partir da globalizacao das
campanhas e dos mercados, ndo poderia ser possivel se nao fossem in-
cluidos os meios de comunicacio como produtos culturais difundidos

”
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em escala mundial. Trata-se das referéncias culturais globalmente con-
hecidas superproducdes e best-sellers, capitaneados por grupos multi-
midia e multinacionais. Mattelart desvela como esse imperativo mer-
cadoldgico de capilarizacao dos mercados empreende uma transicao
sutil e progressiva entre produtos internacionais (presentes em muitos
mercados) e globais (no sentido de “universais”).

Ele evidencia como os processos de privatizacio e desregulamen-
tacdo afetam as empresas midiaticas e publicitarias e como esses seto-
res se mobilizam frente ao Estado para garantia de sua plena operacao
e “liberdade”. Frente a esses embates, Mattelart analisa como a publici-
dade encontra alternativas ao reinventar seus formatos de operacao e
veiculacao, tornando-se, por vezes, a desenhista dos proprios produtos
culturais em que antes figurava apenas no intervalo comercial, o que
demonstra um espraiamento economico e cultural dessa atividade. Isso
desemboca em outra discussao pertinente trazida pelo autor, sobre os
institutos de pesquisa e seus mecanismos de coleta e analise de dados
dos consumidores. Frente a aceleracao dos fluxos informacionais e de
capital, a publicidade também se capilariza e se imiscui no tecido so-
cial, a ponto de nao ser facil identificar essa transferéncia de normas e
modelos da comunicacido mercantil para todo o conjunto da sociedade.
O autor evidencia como a propria teorizacao académica sobre o estatu-
to simbdlico da publicidade é incorporada pelo mercado para sua legi-
timacao. A publicidade torna-se uma produtora ativa da cultura e, com
isso, perpassa a constituicao das formas de vida, do espaco publico e de
nossas proprias subjetividades.

Ja em La Publicidad, Mattelart (1991, p. 15) prossegue com as dis-
cussoes iniciadas na obra anterior, mas com o intento de “disefiar los
contornos del nuevo dispositivo publicitario, trazar su génesis y pre-
sentarlo en perspectiva”. Assim como em La Internacional Publicitaria,
o autor aborda as mudancas na natureza da publicidade dos anos 80,
que culminaram na “diversificacion de los anunciantes y los soportes,
extension geografica de los mercados publicitarios, pero también mul-
tiplicacion de los campos de intervencion profesional”, elevando essa
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atividade a um papel de determinacao dos sistemas de comunicacéao,
dotado de fortes redes de influéncia macro e microssocial.

No contexto da “disolucion practica y teérica de las economias pla-
nificadas” (Tornero, 1991, p. 9), que, em grande parte, se tornou tangivel
no inicio dos anos 90, com a dissolugao da Unido Soviética e a queda do
Muro de Berlim, o autor esta sensivel ao fato de que as forcas do mer-
cado e o comércio parecem invadir todas as esferas da existéncia. Logo,

“el discurso publicitario gana en profundidad y penetracion. Adquiere
espacio en los medios, influencia en los procesos de construccion de las
visiones del mundo y eficacia en su capacidad lingiiistico-persuasiva.”
(Tornero, 1991, p. 9). Entretanto, tais valores publicitarios e consumistas
impregnam a cultura de uma forma paradoxalmente “cuasi-invisible”.
Afinal, “sus aparatos resultan desconocidos para el gran publico, sus
mecanismos trabajan inconscientemente o, por lo menos, no-conscien-
temente, y, en general, las circunstancias se confabulan para asegurar
una presencia no discutida en el espacio publico” (Tornero, 1991, p. 10)

Nos anos 80, aponta o autor,

Por todas las partes en el mundo de las economias de mercado y muchas
veces con un retraso de algunos decenios frente a los Estados Unidos,
las viejas instituciones, en busca de un bafio de juventud, se dejaron
ganar, una a otra, por el arte y laimagineria publicitarios para redefinir
surelacion con la sociedad. La Iglesia para colectar el dinero del culto, el
ejército para reclutar, el Estado para dinamizar su relacion burocratica
con sus administrados|...]. (Mattelart, 1991, pp. 13-14)

Trata-se do “efecto-publicidad”, segundo ele parecido com uma ré-
plica do “efeito-modernidade” (Mattelart, 1991, p. 14), que hoje se man-
tém vigente nas estratégias de marcas que, apesar de praticas suspeitas,
se apresentam ao mundo através de discursos e narrativas embaladas
pelas questoes da responsabilidade social, preocupacio com a susten-
tabilidade e respeito a diversidade.

Amparado pelo viés necessario da economia politica, Mattelart
dedica-se a tornar visivel essa ascensao do discurso publicitario desde
uma perspectiva que vai muito além do discurso em si, visto que aborda
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as estruturas e redes de producao. Assim, “sin estar ni con unos ni con
otros” (Tornero, 1991, p. 10), abre uma via de reflexdo que supera mani-
queismos simplistas e estabelece de modo precursor, ha 30 anos, uma
agenda pautada pela questao da regulacao social da publicidade, o que
ndo poderia ser mais pertinente nos dias de hoje, mediante as renova-
das formas de interacao entre a sociedade e o campo publicitario, pro-
piciadas pela liberacao do polo emissor (Lemos, 2003) no contexto da
cibercultura. Em especial, através das redes sociais digitais, a socieda-
de encontra e alarga as brechas para cobrar da publicidade uma maior
responsabilidade em relacao as implicacoes sociais de suas praticas
(Wottrich, 2019).

Atento aos aspectos economicos financeiros e também a sua di-
mensao cultural e as consequéncias sociais, Mattelart, assim como em
La Internacional Publicitaria, aborda, ao longo do livro, os diferentes
atores que conformam a publicidade enquanto instituicao e indutstria:
anunciantes, meios e agéncias. O autor reitera suas fecundas obser-
vacoes de forma mais resumida e atenta a seis principais eixos: as redes,
os mercados, a investigacao, a producao audiovisual, a sociedade de co-
municacao e as perspectivas criticas.

Ao tratar das redes, o autor demonstra como a expansao da logi-
ca capitalista para a esfera do consumo impde que a producao publi-
citaria adote intermediarios na triade anunciante-agéncia-suporte,
especialmente transnacionais e orientados pela hegemonia das redes
de agéncias estadunidenses. Na discussao sobre os mercados, Mattelart
evidencia a contabilidade pouco clara da industria publicitaria, que
evita cifras e desvia das estatisticas, talvez para disfarcar um mercado
concentrado, na época mais da metade entre Estados Unidos e Canada.
O audiovisual assume um capitulo de destaque na obra, tendo em vista
sua centralidade como formato publicitario na época.

Recorrer aos nuiimeros provenientes de pesquisas sobre meios,
mercados e consumidores, por sua vez, é pratica crucial para o dispo-
sitivo publicitario, como o autor ja apontava na obra anterior. Isso é
abordado por Mattelart no tema da investigacao, explicitando a ligacao
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direta entre acesso a informacao e tomada de decisao nessa industria.
Mais uma vez, a concentracio e a conexao transnacional destacam-se
no cenario da producao publicitaria, e os estudos sobre o consumidor
assumem protagonismo através de uma diversidade de abordagens.

Assim como em La Internacional Publicitaria, o autor encerra o
livro com um capitulo que problematiza e convoca para um olhar cri-
tico em torno da publicidade. Diante do enorme volume de pesquisas
aplicadas produzidas no mercado publicitario, os estudos criticos sao
escassos, mas diversos e frutiferos, dada a competéncia de semiologos,
linguistas, antropoélogos, historiadores e fil6sofos que se debrucaram
sobre aspectos desse fenémeno.

O encerramento da obra de 1991 resgata o pensamento evidencia-
do no prologo a edicao espanhola do livro publicado em 1989. O autor,
ao concluir o livro de 1991 com as questdes que foram estopim das
discussoes realizadas por ele em 1989, evidencia o dialogismo de suas
reflex6es em torno da publicidade, em um olhar ora aprofundado, ora
panoriamico sobre o fendmeno. Outra vez em pauta esté a capilaridade
social da publicidade, cujo significado passa a ser constituido em uma
sociedade nao mais “publifoba”, ou seja, avessa a seus discursos. Preo-
cupado com “la progresion de los mecanismos del mercado en el tejido
social y el aprovechamiento de la cultura por el capital”, ele questiona
como evitar essa naturalizacdo desses dispositivos e reitera suas expec-
tativas em torno da mediacao do ensino, a partir da no¢ao de profissio-
nal-cidadao, segundo a qual o profissionalismo ndo necessariamente
exclui a cidadania.

No cenario que se desenhava ha 30 anos, Mattelart revelou o hoje
inevitavel trajeto “de la publicidad a la comunicacion”, pois:

Al apropiarse del vocablo comunicacion, la industria publicitaria sefala
la elasticidad de su nuevo campo profesional. La publicidad, en efecto,
no esyalo que era. El paso de un término a otro entroniza un concepto
federador de un conjunto inconexo de practicas y de instrumentos
que no llegan a cubrir ya las viejas divisiones ‘medios’/ ‘extramedios’,
above de line/ bellow de line. Al mismo tiempo, la industria publicitaria
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se recorta un territorio con la dimensién de la sociedad entera. La
publicidad gana con ello sus galones de tecnologia de la gestion social.
La comunicacion como modo de organizar las relaciones entre los
hombres. (Mattelart, 1991, pp. 95-96)

A genealogia em torno do desenvolvimento social da publicidade
no marco da economia politica, desenvolvida por Mattelart, é potente
e oportuniza inadmeras chaves de leitura, ainda mais vigorosas frente
ao contexto social contemporaneo. Dentre elas, destaca-se, neste texto,
o espraiamento da publicidade no tecido social, saindo dos intervalos
comereciais e tornando-se a propria promotora dos produtos culturais,
traduzindo-se num processo com consequéncias profissionais, sociais
e politicas, muito debatido no periodo atual e ja identificado por Matte-
lart ha trés décadas.

As transformacdes na publicidade nos tempos atuais

A partir da analise dos movimentos de transnacionalizacao e da ope-
racdo da industria midiatica e publicitaria num dmbito mundial, Matte-
lart identificou um processo de transformacéo nos modos de operacao
da publicidade. Isso ocorreu a partir de movimentos da industria pu-
blicitaria para capitanear a producao de produtos teLévisivos, mas cuja
logica nao se restringiu a esse meio e escoou para a producio de “In-
fomercials. Advertorials, Publigiornalismo, Publireportage, Publi-re-
portaje y tantos otros” (Mattelart, 1989, pp. 148-149). No cerne, o autor
observou um embacamento das fronteiras entre a informacao e a publi-
cidade, em que o modo publicitario penetra de forma constitutiva nos
produtos culturais elaborados e veiculados midiaticamente. Segundo
ele, um dos motivadores dessa fusao entre os géneros estaria no entao
novo chamado “efeito zapping” nas praticas de recepcao a partir do
controle remoto, através do qual os telespectadores poderiam se esqui-
var dos intervalos comerciais e navegar livremente entre os programas
de sua preferéncia.
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Ao problematizar a pratica de merchandising, o autor entende o
cenario brasileiro como paradigmatico das novas formas de atuacao
da publicidade, em que essa se imiscui de forma imperceptivel em pro-
dutos ficcionais como a telenovela. Frente a isso, critica duramente o
Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (Conar), enti-
dade responsavel por regular a publicidade no pais, por sua forma emi-
nentemente liberal e autoprotecionista, ao néao se posicionar de forma
incisiva sobre essa questao.

A publicidade plasma-se na cultura, torna-se sua produtora, sendo
muitas vezes dificil discernir a intencionalidade comercial dos produ-
tos midiaticos em seus diversos géneros. Mas, ao passo que constitui
produtos ja conhecidos, a publicidade também se desdobra em estra-
tégias e/ou acodes que extrapolam o A&mbito midiatico. Nesse sentido, é
também promissora a discussao de Mattelart (1991) em torno da pu-
blicidade “extra-meios”, as denominadas atividades publicitarias be-
low the line, em oposicao aquelas consideradas above the line, ou seja,
desenvolvidas nos grandes meios de comunicacio. Nas atividades abo-
ve the line, estariam entdo enquadradas todas as formas de operacéo
da publicidade que escapam aos formatos tradicionais de veiculacao,
como promocdo de vendas, marketing direto, organizacao de feiras,
exposicoes, mecenato, dentre outras (Piedras, 2009). Em seu texto, o
autor questiona sobre os possiveis impactos desse processo no tecido
social:

A través de estos nuevos encuentros omni-direccionales de la publicidad
con el universo mediatico, cabe preguntarse si no se esta accediendo
a un nuevo estadio de la produccion industrializada de la cultura. La

“industria de programas” entonaba ya el réquiem de la vieja idea de

“produccion” y de “obra”. Se trataba de la aparicion de la gestion y del
ajuste de formulas y formatos. Con la introduccion del saber-hacer de
las agencias de publicidad en la industria de programas, nos acercamos
todavia un poco mas a la medicién, al producto calibrado y al hombre
calculable. (1989, p. 256)
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Refletindo sobre a inquietacao de Mattelart face ao cenario atual
da atividade publicitaria, pode-se afirmar que esse novo estado de
producio industrializada da cultura se concretizou. Dentre as tantas
conexoes possiveis entre o pensamento do autor e o espirito do tempo
atual, sdo aqui evidenciadas trés principais.

A primeira refere-se as transformacées nos formatos publicitarios
e sua fusdo com a informacao, na configuracdo de distintos produtos
culturais. Piedras (2016), a partir das contribuicées de Mattelart em
dialogo com os estudos ciberculturais, indicou que a publicidade é um
fendmeno transmidia em sua origem, fazendo convergir diferentes
linguagens, formatos e experiéncias no “fluxo publicitario” (Piedras,
2009). No periodo atual, o modo publicitario apresentado pelo autor é
aperfeicoado, refinado a partir das possibilidades de conectividade e de
dispositivos tecnologicos. Nao por acaso, na ultima década, emergiram
diversos conceitos para dar conta dessa nova configuracao publicitaria,
como publicizacao (Casaqui, 2011), entretenimento publicitario intera-
tivo (Covaleski, 2010), publicidade expandida (Machado, Burrowes &
Rett, 2017), publicidade de experiéncia (Monteiro, 2018), ecossistema
publicitario (Perez, 2016), para citar alguns originados no contexto bra-
sileiro.

Em comum, o anseio em compreender o que se passa com a publi-
cidade a partir da transformacao de seus formatos e da configuracao
de outros produtos. Nesse cenario, o resgate de Mattelart é saudavel e
necessario, pois sua analise evidencia que a transformacao dos forma-
tos, na publicidade, é na verdade o sintoma de um processo mais amplo,
de configuracdo do dispositivo publicitario como organizador das re-
lacdes em sociedade. E uma perspectiva que convoca um olhar eminen-
temente critico e abarcador, no qual ndo se pode pensar na publicidade
sem vincula-la as logicas social, politica, econdémica e histérica que lhe
dao substancia.

A segunda conexao diz respeito a precariedade dos mecanismos
reguladores para fazer frente a esses modos renovados de operacédo da
publicidade. Ha 30 anos, Mattelart ja apontava a ineficacia do Conar
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para regular a questao do merchandising na producao teLévisiva brasi-
leira. Isso configura um abismo regulatorio que se aprofunda nos dias
atuais, dadas as transformacoes nos formatos e o aumento dos apelos
sociais pela responsabilizacao da publicidade (Wottrich, 2019), deman-
das a que o Conar nao tem apresentado capacidade — ou interesse — de
atender com celeridade.

Para Mattelart, uma implicacao possivel desse adensamento do
dispositivo publicitario seria também uma tentativa de controle cada
vez maior das audiéncias, visto que conhecer suas preferéncias em
torno dos produtos culturais se torna decisivo para o sucesso da estra-
tégia publicitaria: ter um consumidor calculavel, a quem os produtos
culturais seriam entdo calibrados. Evocando como uma imagem a rede
de regulacao consensual do Catalogo dos Prazeres de Jeremy Bentham,
Mattelart afirma que a induastria publicitaria visa empreender um pro-
jetode “individualizacao dos prazeres”, aproximar-se cada vez mais das
expectativas do publico e decifrar a caixa preta do seu processo de con-
sumo, o que seria viabilizado, a época, sobretudo, a partir das pesqui-
sas de mercado, que, para o autor, se configura como um fenémeno no
minimo inquietante para pensar nas possibilidades e nas restri¢cdes do
exercicio da democracia no cotidiano.

Hoje, ao passo em que os produtos culturais criados pelo dispositi-
vo publicitario sdo refinados, transformam-se também os mecanismos
de medicao e acompanhamento, levando a ideia de individualizacao e
monitoramento dos publicos a outro patamar. A logica dos algoritmos
(Trindade, 2019), que, no jargao do marketing, visa a decifrar a “jornada
do consumidor” para ofertar a ele produtos e servigos customizados,
traz questoes civilizatorias preocupantes no que concerne a vigilancia,
ao direito a privacidade e a refletir sobre o quanto essas operacoes sao
naturalizadas e o que se pode fazer para debater sobre esses mecanis-
mos do mercado no tecido social e “no transigir sobre esse metabolismo
de la mercancia convertida em ‘naturaleza de las cosas™ (1991, p. 129).
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Consideracoes finais

Na introducao de La Publicidad, Mattelart adverte aos leitores que “la
publicidad no ha cambiado solamente de look, ha cambiado de naturale-
za” (1991, p. 15), 0 que o autor evidenciou com pericia no exame do des-
envolvimento transnacional da atividade até o inicio dos anos 90. Em-
bora mostre a gravidade do processo de transformacao do dispositivo
publicitario na prépria cultura, Mattelart nao se rende ao fatalismo dos
desesperancosos e instiga a pensar os desdobramentos desse processo
sobre os consumidores para além do determinismo estruturalista ou
do relativismo cultural. O autor alerta para o fato de que muitos dos de-
bates “estdn manchados por um serio vicio de fondo: siguen manteniendo
la nariz pegada a la relacion individual mensaje publicitario/consumi-
dor, mientras que nuestras sociedades viven enteras segiin el modelo pu-
blicitario” (1991, p. 124).

Para combater esse vicio, em seu projeto tedrico, Mattelart conec-
tou a dindmica da publicidade ao mercado, a politica e a cultura num
ambito global, evidenciando — a partir da analise historica — como o
dispositivo publicitario se adensou e se tornou constitutivo da cultura.
Ao se globalizar, a publicidade imiscuiu-se a trama da vida cotidiana e
adquiriu uma densa opacidade. A partir de Mattelart, podemos consi-
derar que, quanto maior a capilaridade do dispositivo publicitario, me-
nos visivel ele se torna.

Nos tempos atuais, essa invisibilidade adquire outros matizes, a
partir da aceleracao dos fluxos informacionais e de capital e da configu-
racao de novos e multiplos produtos culturais organizados a partir do
dispositivo publicitario no contexto digital. Nesse cenario, resgatar a
contribuicao de Mattelart € um movimento imprescindivel para desve-
lar os mecanismos de operacao desse “efecto-publicidad” sem cair nas
dicotomias tao pungentes em muitas analises e sem, também, contudo,
arrefecer o pendor critico necessario para a analise desse fen6meno
em nosso oficio de intelectuais-cidadaos.
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