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O que uma sociedade mais teme
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APRESENTACAOQ

publicidade enquanto plano coletivo de forgas esta pas-

sando por profundas transformagoes. Diante de um

olhar menos atento, essas mudangas talvez parecam
nao fazer sentido, sejam percebidas como uma disrupgao re-
pentina e sem precedentes, dissociadas de suas matrizes pro-
fundas, que remontam a séculos. Se tomarmos como base o
pensamento de Foucault e Deleuze, que buscaram entender
as transformacgodes histdricas que contribuiram com a cons-
tituicdo tanto da sociedade disciplinar quanto da sociedade de
controle,! perceberemos que as mudancas pelas quais a publi-
cidade vem passando nao tém apenas raizes longinquas e pro-
fundas: elas sao, até certo ponto, previsiveis.

Como uma ferramenta da comunicagao social, a publi-
cidade estd intimamente interligada aos regimes de controle
social em curso ao longo dos séculos XIX, XX e XXI. Se, a par-
tir do século XVIII, uma sociedade eminentemente disciplinar
ganha forga, tendo seu regime atravessado os séculos XIX e
XX, ndo é de surpreender que a comunicagao de massa, cujas
raizes remontam ao século XIX e se consolidam no século XX,
também tenha contornos disciplinares. Diante dessa perspec-
tiva, se a sociedade disciplinar vem a se tornar, gradativamen-
te, uma sociedade de controle, por consequéncia, a comunica-
¢ao social, e dentro dela a publicidade, tendera igualmente a
se tornar uma publicidade de maior controle difuso sobre os

1 Ambas as abordagens serao amplamente discutidas neste trabalho, visto
que as duas sociedades se constituem no alicerce conceitual e tedrico de
toda esta tese.
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individuos. Sao essas transformagdes em curso, com matrizes
profundas, que buscamos investigar nesta pesquisa.

Antes de acessarmos o estudo em seus cinco capitulos,
entendemos ser oportuno considerar as razdes gue nos leva-
ram a adotar o método cartografico nesta investigagdo. Va-
mos, inicialmente, buscar entender como a cartografia pode
nos levar a acessar o plano coletivo de forgas relacionado a um
determinado objeto de estudo, neste caso a publicidade, suas
permanéncias e poténcias, seus planos do instituido e do insti-
tuinte, conforme veremos a seguir. Para tanto, vamos nos cer-
car também da técnica da andlise do discurso com a finalida-
de de entrever aspectos nem sempre evidentes da linguagem,
seus contornos sociopoliticos e histdricos, fatores de suma im-
portancia, considerando-se que 0 mapeamento proposto nesta
investigacao visa a abarcar uma temporalidade de 50 anos de
publicidade no Brasil: dos anos 1960 aos anos 2000 (décadas
de 1960 a 1990 sendo representativas da publicidade discipli-
nar e a primeira década do século XXI como a primeira década
de ascensdo da publicidade de controle).

Para que tal empreendimento metodolégico se tor-
nasse assertivo, esta pesquisa foi dividida em duas partes: a
primeira busca mapear as principais caracteristicas da socie-
dade disciplinar, tomando como principal referencial tedrico o
pensamento de Michel Foucault; a segunda, voltar-se-a para o
entendimento da chamada sociedade de controle, fortemente
calcado no pensamento de Gilles Deleuze. A primeira parte €
composta por dois capitulos, sendo o capitulo I — A Sociedade
Disciplinar e o capitulo Il — A Sociedade de Controle. A segun-
da parte, por sua vez, € formada por trés capitulos: o capitulo
Il — A Publicidade Disciplinar, o capitulo IV — A Publicidade
de Controle e o capitulo V — Toda publicidade € de controle?

No primeiro capitulo, vamos delinear algumas das
bases da sociedade disciplinar, cujo entendimento permitiu
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identificar aspectos centrais para a compreensao mais ampla
do universo midiatico estudado. A sociedade disciplinar sera
percebida, portanto, a partir dos seguintes aspectos: a arte
das distribuicdes, o controle dos horarios e das atividades, o
bom adestramento e a san¢ao normalizadora, o pandptico de
Bentham e o advento da racionalizacdo em todas as esferas
da vida social. Também buscaremos entender o poder como
um dispositivo de saber/poder, a sua relagao com a disciplina
e com o discurso. Importantes aspectos relacionados aos con-
ceitos de biopolitica e de biopoder também serdo abordados a
fim de melhor estabelecer os fundamentos para a compreen-
sao desse tipo de sociedade e regime.

No segundo capitulo, estabelecemos as bases para a
compreensao da transi¢cao do regime disciplinar para o regi-
me de controle, ou seja, de uma sociedade disciplinar para uma
sociedade de controle. Nesse capitulo, mapearemos como a Ci-
fra se tornou a linguagem numeérica do controle, como a vigi-
lancia eletrdnica se tornou global e baseada na interceptagao
de mensagens, como os multiplos agentes inteligentes estao
inseridos nas nossas a¢oes mais prosaicas do dia a dia a partir
do advento da cibernética, como os algoritmos e a programa-
¢ao estao nos levando a escolhas que espelham diretamente
nossas decisoes digitais anteriores, numa espécie de filtro ou
bolha invisivel na qual estamos inseridos mesmo que nao per-
cebamos, como o cruzamento de dados digitais levam a um
cenario de tracking generalizado e, por fim, como esse estado
de controle de todos sobre todos, mas, especialmente, daqueles
que detém os dados e o acesso as programacdes e cruzamen-
tos, esta levando a novos processos de subjetivagio que, por
sua vez, implicam manifestagdes também de resisténcia.

Na segunda parte, buscamos compreender e cartogra-
far o estado da arte da publicidade na sociedade disciplinar,
principalmente na sua conformagdao como uma publicidade
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eminentemente disciplinar. Para tanto, visamos a perceber
como essa publicidade, massiva por exceléncia, ganhou novos
contornos com o advento da sociedade de controle, especial-
mente a partir da década de 1990. No terceiro capitulo, discu-
timos a esfera midiatica como um l6cus pedagdgico, especial-
mente a partir do advento da sociedade de massa, que tera a
televisao como seu meio de comunicagao de maior abrangén-
cia. Nesse contexto, a televisao parece se consubstanciar como
amidia disciplinar de maior alcance, tendo na publicidade uma
aliada importante tanto em termos econdmicos quanto simbo-
licos e de controle social. Mais do que um instrumento de ven-
das, a publicidade parece se configurar, ao longo do século XX,
como um importante dispositivo disciplinar, préprio das socie-
dades disciplinares, e tal disciplina parece ser exercida através
de diversas taticas, como veremos no decorrer deste estudo.
Na sequéncia, no quarto capitulo, vamos, finalmente,
buscar compreender como, da mesma forma que a socieda-
de disciplinar foi, gradativamente, configurando-se como uma
sociedade de controle (e ambas coexistem ainda na segunda
década do século XXI), a publicidade disciplinar também foi (e
ainda estd) se transformando, paulatinamente, numa publici-
dade de controle. Tal publicidade surge no bojo da sociedade
de controle e encontra, nos dias atuais, o desafio de lidar com o
fendmeno da multiplicagdo exponencial do uso dos algoritmos
e o consequente Big Data, com a explosao de dados produzidos
através das inimeras operacgdes diarias dos mais diferentes
atores sociais, envolvendo os meios digitais. Nesse percurso, é
curioso notarmos que a publicidade de controle, cujas caracte-
risticas estdo, indelevelmente, associadas ao advento da socie-
dade de controle, parece ter como precursor o Database Marke-
ting, vertente do marketing que, no inicio da década de 1990, ja
se utilizava da computacao e do cruzamento dos dados digi-
tais, quando ainda nem sequer se cogitava uma publicidade
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dirigida para esses meios. As bases, entretanto, da publicida-
de baseada em algoritmos, que também podemos chamar de
publicidade algoritmica, parecem estar nessa ferramenta de
marketing, que ja se utilizava, desde o final da década de 1980,
dos rastros deixados pelos clientes através dos meios digitais
disponiveis na época, para buscar conhecé-los melhor, indu-
zindo as escolhas favoraveis as empresas.

Todo esse cenadrio, que se intensifica e ganha novos
contornos com o advento das redes sociais digitais, em mea-
dos da primeira década do século XXI, levara a uma ampla,
oportuna e atual discussao sobre o fim da privacidade como a
conhecemos no século XX, fendmeno que vem acompanhado
de certa “retérica da liberdade” promovida pelo advento dos
meios digitais, algo que merece atengao especial em fungao
dos interesses socioecondmicos e tecnopoliticos que envolvem
e nem sempre estao evidentes para o publico em geral.

No capitulo V, finalizando a segunda parte, discutimos
um ponto central que emerge de todas essas investigagoes e
esta associado ao entendimento, ou nao, de que a publicida-
de, mais do que uma ferramenta do campo do marketing, que
visa a persuasao dos consumidores para gerar vendas de pro-
dutos e servigos, € uma ferramenta de controle social. Esse
talvez seja um aspecto central da prdxis publicitaria, que nao
esta evidente tanto para aqueles que a produzem quanto para
aqueles que a consomem. Esta pesquisa se propoe a ser uma
intervencgao, na medida em que discute aspectos que parecem
nao estar tao evidentes perante um olhar menos critico, atento
e observador. Busca trazer na sua “franja de virtualidades”,
como discutiremos e melhor entenderemos a seguir, novas
possibilidades para esse plano coletivo de forgas.
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