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RESUMO

A partir da afirmacao de que as populagdes tém demonstrado
cada vez menor interesse pela polituca, a autora faz um
estudo relacionando a sociedade de consumo e as estratégias
de marketing, seguindo o0 pensamento de Habermas, que
detecta esta alteracao em sua obra Mudanga Estrutural da
Esfera Plblica, e o de Baudrillard, em Tela Total, que também
argumenta sobre a auséncia de dialética entre o publico e a
classe politica.

ABSTRACT

This article studies the interelationship between consumer
society and marketing strategies based on writings of both
Habermas and Baudrillard.
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Muitos Autores vem afirmando que as
populacdes tem demonstrado cada vez
menor interesse pela politica, que vem,
com o passar dos anos, se burocratizando
cada vez mais. Habermas & um dos
pensadores que detecta esta alteracao
em sua obra Mudanca estrutural da esfera
publica. Baudrillard, em Tela total, também
ressente-se da ausencia de dialética entre
0 publico e a classe politica.

Para melhor compreender o
pensamento de Habermas, &€ necessario
retornar a primeira fase do capitalismo
e rever a evolugao da imprensa até a
atualidade, ja que, de acordo com o
autor, & ela a instituicao por exceléencia
da esfera publica. Dessa forma, através
do desenvolvimento da imprensa,
sera possivel, também, observar o
desenvolvimento da esfera publica e sua
relagao com o publico.

Nesse periodo, o editor era apenas um
mero veiculador de noticias, cujo interesse
por sua empresa se mantinha dentro de
aspectos exclusivamente comerciais.
Posterior a isso, surgiu o jornal de opiniao
publica. Veiculos que se propunham ser
meios de luta politica, que eram conduzidos
por escritores e intelectuais que viam
ali um espaco para veicular suas idéias
cheias de “intencionalidade didatica”. Na
Inglaterra, esse mesmo movimento em
que as pessoas privadas se manifestavam
enquanto publico foi mantido pela
aristocracia conservadora.

Ainda assim, alguns veiculos
mantiveram, até o século XIX, a mesma
estrutura tradicional, em que o redator era
também dono da editora e responsavel
direto por todo o processo de confecgcao
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do jornal. Isso acontecia especialmente nos
peribdicos que se mantiveram ao largo da
luta politico-literaria que tomou conta das
redacdes nesse periodo.

De qualquer forma, havia, entao,
um movimento na imprensa, que se
desenvolvia a “partir da politizacao do
publico e cuja discussao ela apenas
prolongava”. Ainda assim, ela nao podia
ser considerada um instrumento da cultura
consumista, o que sb6 foi acontecer na
primeira metade do século XIX, quando
os veiculos abandonaram suas posicoes
poléemicas e passaram a assumir as
chances de lucro de uma empresa
comercial.

Assim, a imprensa comegou a
reservar espaco para anunciantes e
ser “poértico de entrada de privilegiados
interesses privados na esfera publica”, que
aqui nao deve ser compreendida como
poder publico, mas, ao contrario, como um
espaco publico. A edicao e avaliagao das
noticias passaram a receber maior atengcao
que os artigos de artistas ou jornalistas
famosos. Nesse periodo, a imprensa deixa
de ser um o6rgao que reforca as opinides
das pessoas privadas transformadas em
um publico, para iniciar, de acordo com o
autor, um processo de formagao de opiniao
publica.

Quanto a publicidade, € somente na
segunda metade do século XIX, com o
desenvolvimento do capitalismo industrial,
que ela comecga a alcangar um volume
consideravel. Até entao, esta estratégia nao
possuia credibilidade e tampouco era bem-
vista pelos comerciantes tradicionais, que
preferiam a “propaganda” cara a cara.

E justamente na analise do
desenvolvimento da publicidade que
podemos perceber de forma mais clara as
sucessivas alteracoes na relacao entre a
esfera publica e o publico: a publicidade e
a propaganda assumem a responsabilidade
de nao somente representarem um objeto,
mas de emprestarem a ele a “autoridade
de um objeto de interesse publico”. Elas
mobilizam para o objeto “uma espécie
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de respeito que sb6 se teria para com
autoridades publicas”.

Assim, enquanto a publicidade de
empresas privadas direciona o publico
para uma “atividade consciente”, onde
ele &€ capaz de se manifestar e tornar-se
um cidadao, a atividade publica, na forma
do Estado, volta-se aos cidadaos como
consumidores de seus servigos.

Surge, a partir dai, de acordo com
Habermas, um consenso fabricado, sem
muita relagao com a opiniao publica, ja que
abre mao da discussao e da concorréncia
aberta:

“A publicidade imita aquela aura de
prestigio pessoal e de autoridade
supranatural que antigamente
era conferida pela esfera publica
representativa”.

Entretanto, antes desse fendbmeno
ocorrer, foi detectada uma nova fungao
politica para a publicidade. Tal func¢ao foi
nomeada por Habermas como ativismo
jornalistico de organizacoes. Essa atividade
se formou a partir de associagbes que
transformaram os interesses privados de
muitos individuos em interesse publico,
para, através disso, buscar nesse publico
uma aprovacao que pudesse ratificar os
acordos da instituicao.

Assim, essas instituicoes nao-estatais,
como os partidos politicos, comecaram
a se manifestar através de seus grandes
organizadores, que sao, na verdade, os
gerentes de suas proprias posicoes que,
frequentemente, se fazem passar por
pressoes sociais exercidas sobre o Estado
e legitimadas pelo publico que a instituicao
representa.

Essa mudanca de funcao atinge
também o Estado, que vai continuamente
se burocratizando, sendo tomado por
um grande numero de especialistas que
atuam ao lado de alguns poucos tomadores
de decisbOes. Entra em cena, entao, o
“autentico funcionario do partido”, sem
qualquer autonomia e completamente
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vinculado as determinacbes de seus
lideres.

A partir dai, comeca, entao, a se definir
a relacao do usuario com o Estado, que nao
se caracteriza pela participacao politica,
mas “por um posicionamento genérico de
demanda que espera atendimento sem
querer propriamente impor decisoes”. E
uma relagao que se estabelece dentro dos
planos administrativos do Estado burocrata
e prestador de servico, que, por fim, abre
mao da discussao ideolbgica e se torna um
produto para ser consumido.

Enquanto Habermas percebe este
Estado prestador de servigo, Baudrillard
detecta o desinteresse da sociedade pela
classe politica.. O autor vé um publico
desconectado das decisdes politicas.
Baudrillard concede parte desse descrédito,
em primeiro lugar, ao fim da representacao
politica. Ao fato da classe
politica render-se a razao sentimental e
procurar reger-se conforme o0s principios
que apregoa. Naturalmente trata-se de
uma constru¢ao irdnica do autor, que nao
vé na classe politica bons exemplos de
sobriedade de principios.

A segunda causa, essa, sem duvida,
mais contundente, esta ligada a construgcao
de uma “microssociedade paralela” formada
pela classe politica. Tal microssociedade,
na intencao de se perpetuar, produz
uma “confusao endbogama de todas as
tendéncias — essa alianga incestuosa entre
a direita e a esquerda (...)", afastando-se
da sociedade real, que, por sua vez, nao
abre mao de desfrutar o espetaculo que a
politica Ihe proporciona.

De acordo com Baudrillard, é
justamente através do espetaculo,
principalmente o da caca a corrup¢ao, que
a classe politica se “purifica”, sacrifica-se
em “doses homeopaticas” e garante, com
iss0, a propria reproducao.

Entendo, ao contrario de ambos os
pensadores, que a relacao da sociedade
com o politico nao se distancia, mas altera
seu enfoque para uma relagao de consumo
que prima pela eficiencia.
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E, como diz Habermas, uma estrutura
onde o cidadao se articula através do
seu poder de compra na esfera privada
e se torna, por sua vez, consumidor de
plataformas politicas. Nao se constitui,
portanto, em um afastamento do Estado,
mas de uma convivéncia que se da em
uma esfera diferenciada daquela a que
estavamos habituados até pouco tempo,
quando tudo era de ordem politico-
ideologica.

O ideal politico, assim, passa a ser
pano de fundo apenas para a agao politico-
administrativa concreta. Naturalmente, tal
acao nao pode ser privada de seu conteudo
ideologico ou se tornaria vazia de sentido.
De qualquer forma, as questdes ideologicas
perdem relevancia ante a necessidade de
eficiencia da qual o Estado prestador de
servico tem priorizado.

E basicamente a mesma logica de
consumo da qual Baudrillard trata em A
sociedade de consumo, que € definida
como a busca pela felicidade, “o equivalente
auténtico da salvacao”. A politica brasileira
oferece, inclusive, inumeros exemplos de
“salvadores”, que se apresentam durante
as campanhas eleitorais, recebendo o
tratamento publicitario de um auténtico
produto a venda.

Com um Estado burocrata e a
escassez de discussbes ideologicas
abrangentes, a politica acaba se tornando
um espetaculo politico, ja que, de acordo
com Baudrillard, sua classe desintegra-
se aos olhos da sociedade, que apenas
admira o star system politico-midiatico que,
no entanto, mantém sua estrutura integra.

E a classe politica produzindo o
discurso da “razao sentimental”’, que antr
opofagicamente procura culpados em seu
proprio meio para manter a reproducao
do show capaz de garantir sua propria
sobrevivencia. E também o que detecta
Maffesoli, quando afirma que a politica
perde sua razao de ser, ja que nao &€ mais
capaz de buscar um futuro terreno melhor,
por ser ritualistica, sem qualquer adiamento
do gozo. Assim, torna-se um espetaculo.

E o “concurso” da caca as bruxas,
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onde quem ganha & aquele que apresentar
o melhor capital politico, que detiver o
poder simbodlico do discurso verdadeiro,
tal qual o entende Pierre Bourdieu, ou
seja, a crenca depositada sobre o politico-
individuo. “E um poder que existe porque
aquele que lhe esta sujeito cre que ele
existe”, manifestando-se assim como a
“potencia magica” da credibilidade.

A verdade do discurso politico esta,
assim, intimamente ligada a capacidade
do enunciante em “fazer crer na sua
veracidade”. Essa idéia de credibilidade do
discurso também esta muito presente na
obra de Foucault que fala em uma “policia
discursiva”, onde o credivel ou o verossimil
devem respeitar uma série de pré-requisitos
para serem compreendidos como tal.

O capital politico € assim a forca
motriz de producao do espetaculo
politico, que consiste na desintegracao
de individuos-politicos para garantir a
sobrevivéncia de toda a classe.

Esse discurso tornou-se necessario
ja que o Estado nao & capaz de produzir
glamour, visto que sua relagao com
a sociedade limita-se as questdes
burocraticas tipicas de um prestador de
servigo .
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