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O que comunica a publicidade?
elementos hermenéuticos para
uma estética da publicidade

Walter Romero Menon Jr!

Na Gra-Bretanha, os publicitarios que desejam
escapar as criticas menos amaveis a seu oficio
gostam de se intitular “comunicadores”.
(Norins, 1966, p. 5)

Citado por Vestergaard/Schoder

Resumo: Entender a publicidade simultaneamente como causa e
produto de uma experiéncia estética proxima daquela engendrada
pela obra de arte. O papel da publicidade no espaco publico teria suas
fronteiras definidas em func¢ao desta proximidade com as artes: tanto
uma quanto a outra pode ser entendida a partir de um fundamento
comum, o de seus recursos formais. Se, por um lado, o campo do
discurso publicitario parece estar condicionado por sua forca retorica,
por estratégias de convencimento, por outro, é esta capacidade
retérica que se procurara entender sob o prisma da articulacio
formal, tal qual acontece na arte. Partindo da idéia de que o discurso
ordinario — o “Gerede”, nos termos de Heidegger — é o que define o
espaco publico, abre-se a possibilidade para a publicidade instaurar,
na ordem do discurso ordinario, um processo de experimentacao de
linguagem, que transformaria este mesmo espago em lugar de
invencao.
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Abstract: An attempt to understanding the advertising as cause and
product of an aesthetic experience very similar to that produced by
the work of art. The role of advertising in public space would have its
boundaries defined in terms of proximity to the arts; both can be
understood by a common foundation: their formal features. Thus, if
the field of advertising discourse seems to be conditioned by its
rhetorical force, by its strategies to convince, on the other hand, these
rhetorical abilities can be understood in terms of formal articulation,
as is the case in art. Starting from the idea that ordinary discourse —
the “Gerede”, according to Heidegger — defines the public space, there
is the possibility to advertising to introduce a process of language
experimentation in the ordinary discourse, which would transform
the same space in a place of invention.
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I

Parto da hipotese de que a publicidade é um tipo muito especifico de
estratégia e processo de comunicacao, em que nao ha, em geral, possibilidade de
aplicar critérios de verdade e falsidade a estrutura do seu discurso. Assim,
enquanto o jornalismo se utiliza de uma linguagem e de um discurso que
poderiamos aproximar daquele com o qual a ciéncia é construida e do qual se
utiliza, a publicidade se relacionaria muito mais com a pratica da retoérica, no
sentido classico, ou seja, com o procedimento de organizacao formal do discurso
e, portanto, também com certa concepcdo de arte que prioriza a questdo
estética.

E no dialogo de Platdo denominado Fedro que encontro, dentre os
diversos textos da tradicao filosofica que tratam do assunto da retorica, a
questao que norteara certas aproximacoes entre esta pratica tradicional ligada a
oratoria e o discurso da publicidade, e ainda, certo tipo de conhecimento, o da
experiéncia estética, que ficou caracterizado como inferior aquele produzido
pelo discurso intelectual que tem na razdo, no logos, seu fundamento e
finalidade.

No Fedro, Socrates debate com o jovem que da titulo ao dialogo acerca do
valor do texto de autoria do sofista Lisias. O discurso de Lisias versa sobre o
amor e é lido com entusiasmo por Fedro que vé neste uma obra prima da
eloquéncia. Socrates o ataca com ironia. Para o fil6sofo, falta ao discurso de
Lisias a qualidade necessaria de um texto que tenha compromisso com a
verdade, quer dizer, que esteja estruturado dentro dos principios daquilo que, a
partir de Socrates, sera identificado com o discurso filosoéfico.

A critica de Socrates é dirigida contra o estilo de Lisias, o qual acredita
ser apenas uma articulacao vazia sem outro proposito senao o do encantamento
do publico. O uso habil das palavras constr6i um discurso capaz de seduzir e
convencer, mas nao ensinar o que é verdadeiro. O fim ultimo da retorica é a
propria retorica, quer dizer, é a realizacao de seus critérios e regras na forma de
um discurso coerente. Desta maneira, excluem-se a verdade e a sabedoria deste
tipo de composicao, até mesmo porque eram inexistentes no horizonte das
concepcoes intelectuais dos sofistas.

II

Dentre os diversos efeitos que teve o nascimento da tradicao platonica no
Ocidente, encontra-se o perecimento da proposta intelectual sofistica, e com ela
a concepc¢ao da contiguidade entre a linguagem e a afirmacao do nao ser. Para
os sofistas, mundo e linguagem se articulam em um fluxo: um logos que €
imagem de si mesmo e que, entretanto, constitui sentido ao emular-se. No
Fedro, Platao reabilita o articular vazio de sons e palavras, que os sofistas viam
como a propria linguagem, como retoérica, quer dizer, como um conjunto de
critérios e regras que se constituem em técnica para a boa construcao do
discurso, contanto que este sirva a verdade. E o posicionamento dos sofistas
perante o mundo e as palavras que deve ser combatido por ser considerado
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irracional ao negar a possibilidade da linguagem racional que refletiria uma
imagem conceptual, teérica do mundo.

Em Platao, o procedimento filoso6fico implica o didlogo como modelo
argumentativo. E pelo di4logo, levado a cabo pelo filésofo, garantia do rigor
légico, que se acede a verdade, quer dizer, as ideias: modelos universais dos
quais tudo que a experiéncia empirica do mundo nos oferece sao meras copias.
Ai acha-se a condenacao da mimesis do fluxo das aparéncias pela metafisica.
Segundo Platao, emular o mundo em seu aparecer fenomenologico é a origem
de todo engano, ou seja, de tudo o que € falso ou leva ao falseamento.

A medida que os sofistas evidenciavam no uso da linguagem uma praxis
que era um trazer para a esfera do pensamento e do discurso o movimento, a
fluidez, a passagem do tempo observados no mundo, a elaboracao de conceitos e
a producao de teoria estavam excluidas dos propésitos dos sofistas. Deste modo,
o exercicio de pensamento e linguagem levado a cabo por estes pensadores
obedece fundamentalmente a uma experiéncia do mundo que parte da negacao
sistematica de uma realidade imutavel, para concluir pela impossibilidade da
existéncia, o que invalidaria qualquer afirmacao ou negacao acerca do mundo e
do homem.

III

O exercicio intelectual sofistico é, efetivamente, uma techné: um conjunto
de técnicas retoéricas, uma arte, como afirmava Platao. Entretanto, esta techné é
a propria representacao da experiéncia imediata, nao conceptual, do mundo na
sua presentificacao estética. As figuras de linguagem, os esquemas de discurso, a
sintaxe, antes de se transformarem, sob o julgamento e condenacdo da
metafisica, em artificialismos a servico da eloquéncia, eram articulacoes que
configuravam a prépria linguagem em funcao da proximidade, que poderiamos
chamar de analdgica, do pensamento dos sofistas com as articulacoes da
realidade empirica. Nao havia, portanto, para os sofistas um conteado sob a
forma, uma verdade a ser transmitida por meio de um texto formalmente
elaborado. Esta é uma dicotomia tipica da metafisica iniciada com Platao, para
quem o mundo se divide em o que se apreende pelos sentidos e as idéias
perfeitas.

Entretanto, argumenta-se que a apreensao do mundo pelos sentidos, o
conhecimento estético é reabilitado por Aristoteles. Isto é verdade, mas as
sensacoes como experiéncia imediata do mundo aparecem no sistema do
estagirita apenas como primeiro impulso em um processo de refinamento
racional com vistas a interpretacao teérica do mundo. Concepcao hierarquica e
redutora do conhecimento que sera determinante de todo procedimento
cientifico e filosofico de raiz metafisica e que culminara, em sua forma sistémica
mais moderna, no pensamento hegeliano.

A experiéncia sensorial tornar-se-a objeto de estudo de uma disciplina
especifica da filosofia, qual seja, a estética. Quanto a arte, sofreraA um processo
restritivo dentro da estética; a arte, cujo fim ltimo é o belo em suas diversas
expressoes, tera, unicamente, proposito ornamental e pedagogico.
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De acordo com a tradicao filosofica vigente até a destruicao da metafisica
feita por Nietzsche, a ambiguidade, o engano, o falso pertencem a reproducao
ilusoria do mundo. Seja por meio da escrita ou da imagem, a imitacao do mundo
subsiste. Sob o controle de normas e técnicas racionalizadas, este tipo de
representacao, que escapa a ordem légica do conceito, pode servir a
humanidade. A retérica é um recurso essencial neste sistema de regras,
fornecendo os subsidios estéticos, cuja fun¢ao é produzir encantamento. Parte
de um esquema de legitimacdo das obras de arte, a retorica, apesar de
necessaria, nao se confunde com as proprias obras, nao é parte estrutural das
mesmas, sendo antes uma imposicao ornamental a conferir artisticidade.

Tal esquema somente sera rompido quando em fins do século XIX e
inicio do XX as academias e os saloes oficiais perderem seu poder de instancia
definidora e legisladora dos procedimentos estéticos. E a partir deste momento
que o fazer artistico encontrar-se-a voltado para si. Seu maior interesse sera sua
estrutura intrinseca: desconstruir, analisar e evidenciar esta estrutura, para, a
partir dai, elaborar outro discurso de acordo com a proposta de cada movimento
ou de cada artista. Os diversos niveis de articulacao formal e de contetido serao
simultaneamente separados e fundidos objetivando a destruicao das fronteiras
entre aparéncia e forma, cifrando, muitas vezes, uma possivel mensagem.

Desta forma, aquilo que parecia ser um método para alcancar um efeito
estético, ou seja, algo que nao pertencia essencialmente a esfera da obra de arte,
mas que era visto como necessario para sua apreciacao, torna-se indiferenciado
da propria obra: a representacao € a representagao das articulacoes possiveis
entre os elementos constitutivos das diversas linguagens de que se servem os
artistas. O conjunto de procedimentos, denominados, retéricos deixam de ser
um meio a servico da figuracao de uma idéia ou de um ideal, para atingirem o
status de obra de arte pura e simples.

Um sentido revolucionario, experimental, muitas vezes destrutivo,
domina o horizonte da arte moderna. Seu uso como veiculo de mensagens
intencionadas nao esta excluido, entretanto, ela se encontra desvinculada no seu
todo de qualquer fim especifico, sendo antes um exercicio de liberdade de
linguagem e de agao. Assim, o discurso sobre a arte viu-se obrigado a incorporar
incondicionalmente uma atitude anti-metafisica: nao é mais possivel tentar
falar de forma e conteido como instancias diferentes que se articulam na
aparéncia da obra, e talvez ndo seja nem mesmo possivel falar de um contetado e
de forma no sentido tradicional. Um s6 espaco de articulaciao parece ser o da
arte moderna e contemporanea, qual seja, o de uma tautologia estética, por
assim dizer.

Proponho que a publicidade é, antes de tudo, exatamente uma tautologia
estética, no sentido acima colocado, quer dizer, no sentido de uma auto-
explicitacdo das articulacoes de elementos que so6 existem enquanto articulados.
A redundincia é 6bvia e estrutural. A contradi¢do € apenas aparente entre o jogo
das infinitas combinacoes que nos possibilita a publicidade e a manutencao
deste sistema.

Contudo, tanto no campo da analise do discurso politico quanto no da
publicidade, permanece a visao de que ha forma e conteido a serem
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explicitados em seus diversos niveis. Como se fosse um modelo de inconsciente
da psicanalise, a mensagem publicitaria é sempre dissecada em conteudos
latentes e manifestos que se apresentam formalmente elaborados na linguagem
verbal e na visual. Existem propositos explicitos e implicitos, intencionados,
encobertos ou nao e nao intencionados, aparentes ou nao. Nao obstante, todos,
ou pelo menos a grande maioria dos provaveis sentidos que qualquer peca
publicitaria possa trazer, tém condicao de ser acessados, na medida em que
estes estdo admitidos de antemao por certas teorias da comunicaciao e suas
respectivas metodologias de pesquisa.

Em A Explosdo da Comunicacdo, Philippe Breton e Serge Proulx definem
a publicidade como sistema de comunicacao “fornecendo globalmente o meio e
a mensagem, preparando o terreno para os grandes movimentos ideologicos que
se iriam seguir sobre o tema do consumo, mas sobretudo sobre a comunica¢ao”
(1997, p. 131). Tal definicao sugere, evidentemente, um campo para analises de
cunho sociologico, antropologico e econémico que visam decifrar, por meio de
seus propositos ideoldgicos e mercadologicos, o complexo fenomeno
publicitario.

A demarcacao do territorio especifico da publicidade a partir de seus
efeitos sobre o meio social e de suas estratégias para atingir tais efeitos, obtidos
pela difusao ampla dos meios de comunicaciao de massa, parece ser o fim ultimo
a que propendem grande parte dos estudos acerca da publicidade. Breton e
Proulx identificam, a partir dessa definicdio basica, uma série de
posicionamentos divergentes diante da publicidade, mas que tém em comum a
mesma preocupacao com seus efeitos. Verifica-se uma polarizacao de opinioes,
em relacdo a publicidade, estabelecida em trés eixos principais de anéilise: o
econdmico, o social e o comunicativo,

A utilidade e a necessidade da publicidade sao afirmadas, do ponto de
vista da economia, por serem geradoras de empregos; promover o escoamento
da mercadoria; aumentar o consumo e a producao, incentivando a diminuicao
dos precos; subsidiar os media de massa; concorrer para o alargamento dos
mercados, etc. Os opositores, por sua vez, declaram que: a publicidade estimula
o desperdicio; o custo da publicidade encarece os produtos que anuncia; cria
necessidades artificiais, etc. Quanto a questao social os defensores, segundo
Breton e Proulx (1997, p. 140),

[...] afirmam que as mensagens publicitdrias entram na vida
quotidiana do maior nimero de pessoas, transcendendo, desse modo,
a um nivel imaginéario, as diferencas sociais. Os criticos respondem
que, na vida concreta pelo contrario, as desigualdades sociais
progridem: se a publicidade desempenha um papel de uniformizacao,
sera antes o de promover a adesao a um conformismo social.

No que diz respeito a dimensdao da comunicagdo, a publicidade cabe:
oferecer ao comprador a informacao sobre o produto a ser adquirido; promover
o fator estético na vida cotidiana, por meio da propaganda e do design; entreter
o consumidor; estimular a liberdade do comprador apresentando os diversos
produtos para a sua escolha. A critica aponta que, contra o desejado pelos
publicitarios, a publicidade tem apenas funcao manipulativa do puablico; exerce
uma “poluicao” estética e constroi um falso sentimento de liberdade que incita o

5 Vol.4 « n°2 « dezembro 2010 « www.ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina



Revista do Programa de Pés-graduagao em Comunicagao
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF LUMIHA

ISSN 1981- 4070

consumo sem critério. Concluem os dois pensadores da comunicacao que “a
realidade fundamental do fenémeno publicitirio e a sua expansao sao
relativamente impermeaveis a este género de debates” (Breton e Proulx, 1997, p.
140).

Aparentemente, o que esta por tras desta conclusao é que uma concepg¢ao
utilitarista e ideolégica da publicidade vem se impondo em seu percurso
historico. Evidentemente, esses sao seus aspectos mais relevantes. Entretanto, é
objetivo deste texto propor uma alternativa para pensar o fenémeno publicitario
que o contemple em sua especificidade, sem pretender descartar os
pressupostos e as interpretacoes ja estabelecidas pelos estudos em
comunicacdo. Tampouco, ao buscar o que seja especifico da publicidade,
objetiva-se uma defini¢ao restritiva, fechada da mesma.

Ao elaborar o conceito de publicidade como “tautologia estética”,
procuramos evidenciar sua ligacio com a histéria da arte e da estética,
revelando suas relacoes estreitas com certas teorias e praticas herdadas do fazer
artistico. Tendo como referéncia a experiéncia da arte moderna — que em tultima
instancia volta-se para seus proprios recursos de linguagem: estruturas de
composicao; elementos basicos que se articulam, criando camadas de sentido,
etc., com o unico intuito de exp0-los — pensamos o termo tautologico aplicado a
publicidade como sendo a sua caracteristica fundamental o expor amplamente
aquilo que ja é publico, quer dizer, aquilo sem o qual o espaco piblico no mundo
contemporaneo nao pode existir.

O sentido ultimo da publicidade é a propria publicidade e seu efeito
redundante exerce sobre o espago publico um efeito antes funcional do que
utilitario: a organizacao estética do espaco publico promove — intencionalmente
ou nao, pouco importa — a manutencao de praticas sociais e suas representacoes
institucionais. Logo, o acontecimento publico confunde-se com a experiéncia
estética que tem na retorica publicitaria sua operacionalizacao.

Nosso cotidiano é mobilizado por vinculos de prazer e desprazer,
orquestrados por uma articulacao dinamica e constante de elementos atraentes
aos sentidos, cujo fim ultimo é a reproducao infinita desse estado de coisas, quer
dizer, dessa articulacio mesma. A categoria do novo, que pode ser entendida
como valor primordial no mundo da publicidade, é, tao-somente, o conjunto das
possibilidades combinatorias dos elementos estéticos, cristalizado nos produtos
acabados. Contudo, o processo de estetizacao do espaco publico é consequéncia
direta da experiéncia estética ser parte intrinseca e essencial da nossa relacao
com o mundo e os outros.

v

Heidegger parece ser o filésofo que melhor pensou as relacoes
existenciais entre experiéncia estética, mundo e linguagem, exatamente por
considera-las como articulacées dinamicas estruturais de todo o compreender.
Para este filosofo o l6gos dos gregos e a fala cotidiana compdem uma tdnica
forma de abertura da existéncia na vida publica. Antes de falarmos a linguagem
¢ ela que nos fala: somos constituidos pela linguagem na medida em que
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linguagem aqui tem o sentido de articulacao estética entre as diversas instancias
envolvidas nas relacoes que fazem o aparecer dos outros (como outros), do
mundo (como mundo). Neste sentido, em Heidegger, a experiéncia estética nao
¢ a mediadora de nosso contato com os elementos externos a nossa consciéncia,
mas, sim, constitui-se, antes, na propria relacio que configura as partes
relacionadas.

O logos é, em termos heideggerianos, a condicao prévia do dar-se de
todo ente. O dizer e o ouvir do 16gos sao dos modos de abertura do Dasein para
seu proprio ser, para o ser dos outros e do mundo que o cerca (Umuwelt).

O l6gos, abrigo da poiesis e do mythos — elementos fundamentais na
constituicao da comunicacao existencial —, ndo pode mais ser recuperado na
experiéncia estética restrita ao ambito da arte. Nao ha mais o absoluto a servir
de paradigma para a revelacao da realidade existencial. Se ela nao se extingue
completamente, acha-se, contudo, caida no olvido.

O rompimento do l6gos na arte da lugar a sua clarificacio como
linguagem. Instrumento de didlogo, a linguagem, como afirmado
anteriormente, é o remendo, o fio que costura as partes separadas para compor
o tecido social como um todo. A publicidade elegeu a linguagem — a prosa
cotidiana — como a afirmacdo de seu emblema maior, a saber, a
individualidade. A linguagem torna-se um recurso engenhoso a servico da
manutencao, no espaco publico, do entendimento entre os individuos que
constituem esse espaco.

No decorrer da dissolucao das coordenadas objetivas do discurso social e
com o desenvolvimento das tecnologias de comunicacao de massa, a linguagem
consolidar-se-4 como instrumento de comunicacao. Como afirma Tavares de
Miranda (1969, p. 21), comentador de Heidegger: “Precisamos distinguir entre o
que seja a esséncia da linguagem: o dizer, portanto, original do Ser, o instaurar,
o pronunciar a palavra, e o que seja a linguagem como comunicacio,
designacao de coisas, um utilizar as palavras.” Assim, a funcao de uso substitui-
se, para o filosofo hermeneuta, a esséncia ontologica da linguagem. No entanto,
seguindo a perspectiva que estou desenvolvendo no presente trabalho, é no uso
mesmo que a linguagem conserva sua forca ontologica. A linguagem, como
instrumento de comunicacao, se expande, trazendo o ausente para o presente, o
distante para o proximo; e presentificando, na aparéncia, o essencial. Ela
confunde-se com seu meio fisico de propagacao — os meios de comunicacao de
massa —, servindo-se continuamente de expressoes e termos esvaziados de
qualquer personalismo, cuja caracteristica é obterem, no uso da forma, o
conteddo a ser transmitido.

A partir dessa condicao de comunicabilidade, em que as distancias entre
os diversos niveis de informacao: a forma, (a apresentacao) e o assunto, (o
apresentado), assim como a distancia entre os interlocutores diminuem, os seus
respectivos posicionamentos na cadeia comunicativa acham-se definidos por
uma experiéncia estética da informacao, cujo conceito de Geredete — falatorio,
ou seja, excesso e descompromisso com o que se fala — desenvolvido por
Heidegger no paragrafo 34 de Ser e Tempo, parece exprimir com exatidao. A
nocao de falatério (Geredete), cabe ressaltar, ndo comporta em Heidegger
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qualquer juizo de valor. Porque que nao ha possibilidade, segundo Heidegger,
de se experimentar o Ser fora da linguagem e, portanto, fora do Geredete, o
estado de coisas que surge com o progresso das tecnologias de comunicacao,
nao difere do estado da linguagem pelo qual temos acesso as coisas na sua
presentificacdo como entes.

Geredete, vale insistir, ndo tem sentido pejorativo para Heidegger, que
utiliza esse conceito para denotar o modo de ser do compreender e do
interpretar, o Verstehen, do Dasein (presenca) cotidiano. Portanto, Geredete
traz em si uma compreensao da co-presenca dos outros e do proprio ser-no-
mundo estruturador do Dasein. Esta implicada ai, a visdo da linguagem como
l6gos, pelo qual o Dasein nao fala, mas é falado. O que ocorre é que o l6gos esta
ofuscado no discurso cotidiano, em outras palavras, estd esquecido. O
esquecimento é também o perder a referéncia ontologica primaria daquilo de
que se fala. H4 como que um fechamento encobridor do Dasein como relacao
estrutural com os outros, com o mundo.

Tanto a escuta quanto a compreensao ja se colaram previamente no
que foi falado no falatério. A comunicacao nao “partilha” a referéncia
ontologica primordial com o ente referencial, mas a convivéncia se
move dentro de uma fala comum e numa ocupacao como falado. O
seu empenho é que se fale. O que se diz, o dito e a diccao se
empenham agora pela autenticidade e objetividade do discurso e de
sua compreensdo. Por outro lado, dado que o discurso perdeu ou
jamais alcancou a referéncia ontologica primaria com o ente
referencial, ele nunca se comunica no modo de uma apropriacao
originiria deste ente, contentando-se com repetir e passar adiante a
fala. O falado no falatorio arrasta consigo circulos cada vez mais
amplos, assumindo um carater autoritario. As coisas sdo assim como
sao porque delas se fala assim. Repetindo e passando adiante a fala,
potencia-se a falta de solidez (Heidegger, 1998, p. 228).

As tecnologias de comunicacao de massa buscam exatamente favorecer o
sentido de que comunicar é trocar informacOes e, mais ainda, receber
informacdes, isto quando se pensa no sistema broadcasting de transmisséo. E ai
que se insere o carater autoritario do Geredete de que fala Heidegger.

Na sociedade moderna produziu-se progressivamente um substituto
muito mais poderoso e muito menos comprometedor para a experiéncia do
absoluto, por ser independente de um esforco participativo da imaginagao. A
ficcdo, que antes era o discurso apofantico da arte, converteu-se em simulacgao e
simular passou a ser a intencao de todo processo comunicativo identificado com
o uso de uma linguagem estreita em seu vocabulario e em sua gramatica.

O autoritarismo da linguagem utilizada nos meios de comunicacao de
massa nao se revela como um instrumento de controle ou dominacao social, nao
necessita, portanto, de sistemas de coacdo. Ela nao é impositiva. Sua forca esta
no fato de que, primeiro: é a mesma que usamos cotidianamente em nossa
relacdo com os outros e com o mundo; e segundo, é ela, por conseguinte, no
espaco da publicidade, a exclusiva fonte de conhecimento que temos desses
entes. O Geredete, portanto, exerce sua autoridade como lugar de entendimento
do ser do ente.
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Esse entendimento que se realiza por meio do falatéorio (Geredete) é a
condicao constitutiva do estado de abertura que caracteriza o espaco publico,
enquanto lugar da publicidade. A esta abertura Heidegger denomina
Oeffentlichkeit, de 6ffnen (abrir) e offentlich (aberto para todos). A autoridade
daquilo que é publico se faz por meio de sua transparéncia sustentada na
limpidez da linguagem, da qual se utiliza. Na verdade, a consisténcia e o
funcionamento do espaco publico na modernidade parte do pressuposto da
confiabilidade das informacoes que circulam, da credibilidade construida sobre
critérios de transparéncia. Ha que se mostrar tudo, todos os detalhes, inclusive
detalhes que escapam a um possivel contato empirico com o objeto do qual se
fala. Seguindo este raciocinio, chegamos a conclusao de que se torna obsoleto
falar de espaco privado em oposicao ao publico em um mundo onde todas as
falas estao reduzidas ao denominador comum da publicidade: se nao pode ser
exibido, se ndo pode ser mostrado, nao deve ser dito ou pior, ndo pode ser dito.

Entretanto, se ha alguma possibilidade efetiva de transformacdo do
espaco publico esta se encontra na proximidade da publicidade com o ato
artistico e, logo, na contaminacao mutua entre a estética publicitaria e a arte. O
que nao significa dizer que arte e publicidade s3o a mesma coisa, mas sim que
estao identificadas naquilo que as configura enquanto discurso, ou seja, em seu
carater retorico. Carater este que encontra sua forma mais acabada na expressao
sofistica da linguagem. Uma maneira de construcao do discurso em que ha um
entrelacamento intrinseco com a experiéncia sensivel, isto é, estética e que,
portanto, nao se diferencia em esséncia desta experiéncia.

Gostaria de terminar mencionando a observacao do filésofo frances
Frédéric Nef a especificidade do texto, do discurso sofistico no que diz respeito a
experiéncia estética nele contida, que abre as possibilidades para uma
multiplicidade de sentidos do texto, todos, bem entendido, possuindo o mesmo
valor. No comentario do fragmento do sofista Gorgias Nef (1993, p. 9) afirma:

A constitui¢do do discurso resulta das impressoes sensiveis; a cada
impressdo proveniente de um sentido corresponde um tipo de
discurso relativo a essa impressao. O discurso é, entao, incapaz de dar
cabo de uma estrutura geral comum a estes diferentes dominios
sensoriais; ele é nao somente dependente das impressdes, mas
também dependente das separacoes entre os géneros de impressoes.
Ele é, portanto, passivo: “é o objeto que se revela no discurso.

Assim, estd demarcado que a linguagem peculiar da arte é a mesma da
publicidade, qual seja, a sofistica, que privilegia o sensivel singular ao logico
abstrato na linguagem. A linguagem sofistica da arte e da publicidade nos
apresenta, em seu antagonismo com a linguagem logica e argumentativa do
conhecimento racional, uma alternativa legitima para a compreensao do mundo
baseada em uma estrutura univoca do mesmo. Tal alternativa, ao contemplar os
maultiplos sentidos do discurso como dependentes das multiplas impressoes
sensoriais, nos proporciona um espaco de fala, de pensamento e de
comunicacao, plural por seu proprio carater de singularidade e indeterminacao.
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