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Resumo

O presente trabalho reflecte sobre um pos-
sivel encantamento da tecnologia, nomeada-
mente através da imagem técnica e dos ob-
jectos tecnoldgicos tteis.

Parte-se do seu natural espago de produ-
cdo de encanto — a arte — para transpor 0s
caracteres encontrados para a andlise de um
campo — o publicitdrio — onde se cruzam a
imagem técnica e os objectos tecnoldgicos
uteis, particularmente quando se publicitam
através da televis@o os automdveis da marca
Citroén, nos anos 1980. Na arte e nestes
anuncios descobrem-se novos encantos re-
sultantes duma crescente complexidade da
tecnologia, ndo sé ao nivel da inerente ao au-
tomodvel em si, mas também da presente na
comunicacdo que o promove e transforma.

Como pano de fundo coabitam duas
utopias, a da comunicagdo e a da tecnologia.
Ambas proliferam nas potencialidades
encantatérias da tecnologia como artefacto
onde se divulgam como visdes do mundo
frequentemente entrelacadas. Consequen-
temente, geram-se tipos de relacdes com a
tecnologia deslocados dos intuitos efectivos
desta e bem mais centralizados em aspectos
extra nela incrustados com o mero objectivo
de a tornar encantadora, logo mais vendavel.
Da andlise da publicidade emerge a con-

clusdao que identifica 0 consumo como um
motor fundamental deste processo.

Palavras-chave: Encantamento, Tecno-
logia, Objecto, Publicidade.

E evidente, para qualquer olhar distanci-
ado pela desnaturalizagdo metodoldgica, que
a tecnologia € hoje uma dimensdo central
no modo pelo qual a sociedade se organiza
e produz elementos de interesse. Tanto o
sistema organizacional como o interessante
da sociedade estdo repletos de estruturas e
de objectos tecnoldgicos que nos servem de
utensilios. As primeiras sao constituidas pe-
los segundos e estes sustentam particular-
mente a generalidade cada vez mais envol-
vente daquelas, tanto que é féacil concordar
com a tese de Jacques Ellul segundo a qual
vivemos sob a égide de um meio cada vez
mais tecnoldgico que se sobrepde as anti-
gas predominancias da natureza e da socie-
dade (Ellul citado por Stivers, 2001: 27-36).
A tecnologia parece assim subalternizar-nos
ndo so pela assimetria de sermos nds os de-
sejantes e ndo os desejados como também
por desenvolver injungdes que por vezes nos
determinam mais a um condicionamento do
que a uma libertacao.

E nesta conjuntura que se pretende deli-
near uma reflexdo que se debruca sobre um
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media como a TV, no seu caricter de estru-
tura tecnoldgica, além de objecto, e sobre um
mundo de objectos tecnoldgicos tteis cuja
evolucgdo que se aborda conflui num olhar so-
bre o “automdvel”. Ambas as realidades em
causa — a TV e o automével — cruzam-se na
publicidade televisiva, a qual, pelo seu caréc-
ter persuasivo, deforma a figura do automo-
vel enformando-o num modo de ser direcci-
onado ao consumo.

Assim, julga-se que o fendmeno publici-
tario transforma a imagem do objecto tec-
nolégico ttil' fomentando uma vivéncia do
mesmo desviada do intuito estritamente util
que se lhe considera original e como que
arquétipo do seu modo de ser. Neste sen-
tido, o motivo persuasivo da publicidade te-
levisiva introduz na imagem do objecto tec-
nolégico — que é aqui uma construcio sobre
0 mesmo — elementos externos a sua utili-
dade primeira, que, inclusive, podem ser nele
inseridos de raiz, ou seja, no processo da sua
producdo, por via do marketing — neste caso,
uma constru¢do no mesmo.

Para mostrar como esta realidade se in-
sinua, analisaram-se alguns anuncios publi-
citirios a automoveis da marca Citroén dos
anos 1980, nos quais se identificaram feno-
menos significativos ja perspectivados nou-
tros campos, mas que se interligam a publi-
cidade por suficiente familiaridade. Para j4,
antes de se apresentarem as conclusdes re-
tiradas em investigacdo® , hd que delinear o
processo histérico que lhes subjaz e a con-
ceptualidade que as dirige.

Ora, pensa-se possivel atribuir a intensifi-

' O automével serve de exemplo universalizavel.

2 As quais, neste trabalho, sdo apresentadas em
sintese, valorizando-se mais o enquadramento e as
conclusdes em lugar do processo de andlise dos antin-
cios.

cacdo medidtica deste movimento a uma es-
pécie de reencantamento do mundo realizado
por via comunicacional e tecnoldgica substi-
tuto do encantamento anterior ao desencan-
tamento identificado por Max Weber.

Por encantamento entende-se um processo
de seducdo, de maioria emocional, que visa
atrair determinado alvo para o objecto de
vontade do encantador. Para tal, socorre-se
dum misto de oculto e poder: manifestacao
enigmdtica duma possibilidade para 14 das
capacidades do encantado — processo ine-
rentemente atraente e que pode incorporar-se
no objecto na forma de elemento encantador.
De referir que na arte també€m existe encanto,
mas com intuitos diferentes, ndo necessaria-
mente integrados num processo de encanta-
mento, mas meramente num de encanto sem
persuasao intencional.

Para entender o que se pretende delinear,
ha que remeter o quadro de compreensdao
para a chamada secularizacdo. Nela, a reli-
gido e a tradicdo comegaram a perder o seu
lugar cativo no panorama dos valores e hé-
bitos, dando lugar a uma visdo mais raci-
onalista e temporal do humano e da Histo6-
ria. Decurso que se deveu em grande medida
ao emergir da ciéncia moderna e da globa-
lizacdo (com os descobrimentos, por exem-
plo). A primeira acabou por se aliar a téc-
nica — ambas raizes da tecnociéncia contem-
poranea. A segunda é, por intencdo e resul-
tado, um movimento de comunicagdo. Deste
modo, a chamada globalizacdo — com os de-
vidos desencontros e encontros com a cién-
cia — fez parte desta modelagdo enquanto
movimento de expansdo do Homem pelo
planeta e de cruzamento de Homens entre si
— um verdadeiro conjunto de actos comuni-
cativos que assim almejaram construir para o
ser humano um reconhecimento de si préprio
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que lhe trouxe a abertura espiritual suficiente
para que um dia os dogmas perdessem a sua
autoridade hegemonica e a reflexividade e a
problematizagdo pudessem ter lugar.

Em aproximacdo a ciéncia, € Max We-
ber quem traz linhas de reflexdao fecundas
na relacdo que se pode estabelecer entre a
secularizacdo e a presente reflexdo. Para o
socidlogo, a secularizacdo acentua um pro-
cesso iniciado com o surgimento das pri-
meiras profecias do judaismo antigo, com
o desenvolvimento do pensamento cientifico
grego € com a mensagem cristd, particular-
mente com a sua fac¢do puritana e protes-
tante mais recente. Weber chama-lhe “de-
sencantamento”. Este concretizou-se espe-
cificamente pela rejeicdo de todas as praticas
magicas e supersticiosas que denotavam uma
forma de experienciar o mundo que lhe atri-
buia propriedades ocultas (Aron, 1991: 511)
manipuldveis mediante a utilizacdo de for-
mulas que somente um mago dominava (Ma-
linowski, 1988: 77). Portanto, para Weber,
o “desencantamento” iniciou-se antes da se-
cularizacdo propriamente dita, o que € jus-
tificado com o facto das religides monotefs-
tas terem sido as grandes iniciadoras dessa
desapropriacdo do mundo das suas dimen-
soes ocultas, fazendo com que o Homem
concedesse antes a transcendéncia absoluta
as faculdades enigmdticas patentes na ma-
gia, embora com novas configuragdes. Con-
tudo, com a secularizacdo, particularmente
com a ciéncia, este processo de “desencan-
tamento” agudizou-se, colocando desta feita
no lugar da magia as leis cientificas da causa-
lidade, que, l6gico-matematica e experimen-
talmente, desvendaram o mundo demons-
trando a evidéncia do que antes ndo se dei-
xava vislumbrar e fazia, com o seu véu, di-
vagar a imaginacao, alimentar a crenca e fi-
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xar rituais. Assim, a ciéncia contribuiu para
a ampla racionalizacio da vida moderna ca-
racteristica das sociedades ocidentais, obser-
vando no mundo uma matriz de compreen-
sdo racional, vista a luz dum tipo ideal de
conhecimento absoluto que tinha como meta
a manipulagdo total da Natureza e do pro-
prio Homem. Uma desocultagdo, um trazer
a luz, a uma certa simplicidade matemaética
e a uma manipulacio reversivel, que pare-
ceram assim desvendar todos os segredos da
natureza e fazer desencantar o olhar de um
Homem que passou a sentir-se digno de um
conhecimento que o distinguia do primitivo
ignorante e encantado.

Todavia, apesar deste aparente progresso,
Weber avisa que ele ndo nos trouxe res-
posta para uma das questdes fundamentais
do ponto de vista existencial: a questdo do
sentido. Conhecer e controlar para melhor
sobreviver, sentir ou conquistar, ndo resolveu
o problema teleolégico do para qué dltimo.
O que, provavelmente, terd contribuido para
que no cerne da propria ciéncia, através da
tecnociéncia, € no campo da comunicagao,
germinassem impulsos resultantes da neces-
sidade de encanto aparentemente perdida.

Assim, seguindo as pistas de alguns auto-
res e as convicgdes de outros?, traz-se a esta
circunstancia a conjectura de que assistimos
desde os anos quarenta a uma progressiva
inversdo do “desencantamento” identificado
por Weber, que resulta numa nova espécie de
encantamento, o qual apresenta algumas ca-
racteristicas idénticas ao primitivo e que se
realiza por meio da comunicacdo e da tecno-
logia — 0s mesmos dois campos que come-

3 Pistas de Breton, Proulx e Flusser, convicgdes de
Stivers e Ritzer
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caram por colaborar no “desencantamento”
agudizado da secularizagdo.

Deste modo, encantando, a comunicagao
e a tecnologia constituiram-se como utopias.
A primeira € sugerida por Phillipe Breton, a
segunda, por Richard Stivers.

Para Breton, a utopia da comunicagdo
insurge-se, impondo-se sub-repticiamente, a
partir do final da II Grande Guerra devido a
barbdrie inaudita que as antigas ideologias,
remotamente ou ndo, provocaram (ideolo-
gias que, portanto, ndo souberam ocupar 0O
lugar da religido). O seu primeiro arauto
foi Norbert Wiener, que fundou a ciberné-
tica, concebendo esta disciplina de um modo
que possibilitou construir as bases concep-
tuais para uma suficiente sustentabilidade da
comunicacdo como ideologia. Este autor
propds uma visdo unificadora de todos os
fendmenos suportada pela no¢do de que to-
dos eles se regeriam de acordo com um ele-
mento comum: as relacdes, no sentido ma-
temdtico; ou seja, segundo ele, € possivel
reconhecer a esséncia da realidade nas re-
lagdes entre os elementos que a constituem.
Concomitante com o conceito de “relagdes”,
surge o conceito de “comunica¢do” como
valor, opondo-se aos anti-valores da entro-
pia e da desordem. Os grandes problemas
da sociedade diagnosticar-se-iam a luz da
andlise dos seus processos comunicativos e
resolver-se-iam com a intensificacio e escla-
recimento desses mesmos processos (Breton,
1994: 32/35). Neste contexto, a sociedade
de consumo aparece como o éden prome-
tido, onde a circulagdo, comunicagdo e pro-
liferacdo de objectos e servigos oferece os
prodigios do conforto e da seguranca, com-
promissos da utopia da comunicac¢do. (Idem:
92). Esta utopia é paralela aquilo que Breton
e Proulx apelidam de explosao comunica-

cional, expressdo que identifica a emergén-
cia dos processos comunicativos modernos
como instrumentos determinantes na espec-
tacularizacdo medidtica e na satura¢io ima-
gética dos media.

Mas esta utopia ndo se deixa fazer sozi-
nha, ela é ndo s6 suportada por uma outra
como lhe dd motivo de expansdo e sobrevi-
véncia. Sem a tecnologia, nao se concretiza.

Segundo Proulx, as técnicas foram sem-
pre acompanhadas por um projecto uto-
pico (Proulx citado por Breton, 1994: 92),
as invengdes tecnoldgicas trouxeram sem-
pre consigo esperangas que alimentaram uto-
pias de transformacgdo social. Esta tendén-
cia terd contribuido para o desenvolvimento
profundo da crenga contemporanea na tecno-
logia e para um paralelo crescimento duma
utopia a si associada ao lado da utopia da co-
municacao.

Richard Stivers diagnostica a sua existén-
cia na actualidade. Comeca por se apoiar na
tese de Jacques Ellul de acordo com a qual
vivemos num mundo onde o meio hegemo-
nico € o “meio da tecnologia”, isto depois de
na pré-histdria termos vivido sob a égide do
“meio da natureza” e de no periodo que vai
de 3000 anos a.C. até ao fim da II Grande
Guerra termos subsistido no “meio da socie-
dade”.

“Meio” designa, neste caso, 0 ambiente
material e simbdlico que rodeia o ser hu-
mano e onde ele problematiza e constréi a
sua sobrevivéncia e sentido. Sendo assim,
se no “meio da natureza” era a natureza que
dominava o Homem e a linguagem e a tec-
nologia eram subdesenvolvidas, se depois,
no “meio da sociedade”, o ser humano se
libertou do predominio da natureza por via
da politica, das leis e da constru¢dao de uma
sociedade coesa e organizada, hoje o Ho-
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mem vive no que o autor chama de periodo
pOs-histérico, em que a simbolizacdo como
forma de recordar o passado e preparar o fu-
turo se desvanece e onde se assiste a perda da
autonomia humana frente a tecnologia. As-
sim, a tecnologia tornou-se mais imediata do
que a natureza e mais dominadora do que
a sociedade, materializando-se em objectos
e servicos estreita e complexamente relacio-
nados entre si, constituindo um sistema que
se sobrepds a individualidade e liberdade hu-
manas (Stivers, 2001: 27-36).

Partindo, pois, da tese de Ellul, Stivers
defende, consequentemente, que vivemos
numa civilizacdo tecnolégica que ritualiza
nos seus media uma utopia, que consiste
numa mistificagdo da tecnologia, resultando
numa tendéncia geral para a imitacdo desta
como modelo dltimo para a resolucao de to-
dos os problemas a luz do binémio efici-
éncia/ineficiéncia, associando-se o0 progresso
tecnoldgico a felicidade ultima e, se pos-
sivel, presente. O autor utiliza o conceito
de “magia” para designar este efeito sobre
a sociedade, modo pelo qual se apresentam
objectos como solucdes encantadoras para a
dor e a decrepitude (Idem: 18-41).

Esta utopia manifesta-se ainda em trés di-
mensdes daquilo que se pode intitular de
circulagdo social: primeiro, na informacao,
neste caso especialmente técnica; segundo,
no meio, visto serem os media o seu poder;
e, terceiro, no objecto, que € o seu produto
(Idem: 92). E aqui € possivel encontrar uma
evidente articulagdo com a utopia da comu-
nicagdo: visto ser 0 meio o seu poder, € na
comunicacdo que a tecnologia encontra a sua
primeira forga. Stivers € claro: “os meios de
comunicacdo ritualizam o mito da utopia tec-
noldgica envolvendo a tecnologia (...) num

www.bocc.ubi.pt

campo magico” (Idem: 24) — uma pista fun-
damental para esta investigacao.

Sem avaliar em grande alcance, para j4, al-
gumas consequéncias deste predominio co-
municacional e tecnoldgico, recorda-se so-
mente que se enquadram num movimento
histdrico, social e tecnoldgico de encanta-
mento do mundo, desta feita, e paradoxal-
mente, por via da racionalizagdo metodica-
mente aplicada na provocacdo de fascinio,
por natureza irracional e emocional.

No ambito deste texto, ambas as utopias
apresentadas, potencialmente veiculos de en-
cantamento, concretizam o exposto também
através dos media Estes em geral e a televi-
sdo em particular parecem ser um modo pri-
vilegiado na veiculacdo das duas utopias ja
referidas. A “utopia da comunica¢do” tem
nos media a sua divulgacdo e concretizagao,
€ neles que se dd a conhecer como ideal de
transparéncia e de troca, sendo, a0 mesmo
tempo, onde se torna real, alargando os seus
tentdculos de apresentacdo e iluminacdo do
mundo; a televisao €, talvez, o seu maior ins-
trumento, principalmente pela sua massifica-
¢do e permanéncia no quotidiano humano. A
“utopia da tecnologia”, por sua vez, suporta
a dimensdo técnica essencial a multiplica-
¢do dos media e da utopia comunicacional
neles transmitida, além de ser nesses media
que ela encontra, a par da comunicagdo, o
seu maior instrumento de disseminacdo. A
televisdo parece ser central neste dominio,
ndo s6 como tecnologia em si, mas também
como teatro de seducdo.

Conjecturando-se um possivel “encanta-
mento” do mundo, no seguimento do ‘“‘en-
cantamento” e do “desencantamento” iden-

4 J4 Schiller se referia ao conceito de “desencan-
tamento” (Ritzer, 2000: 74).
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tificados por Weber, € possivel concebe-lo
historicamente como “reencantamento”.

Quem desenvolve esta tese, mas com en-
foques diferentes, é Ritzer, baseando-se em
Baudrillard e Campbell. Contudo, também
Stivers, na obra analisada, sugere esse “reen-
cantamento”, afirmando que “a atribuicao de
magia a existéncia humana representa uma
tentativa de “reencantar” o mundo na era da
racionalidade técnica” (Stivers, 2001: 14) —
frase que expressa as potencialidades encan-
tatorias da tecnologia altamente racionali-
zada. Todavia, foi Ritzer quem mais centrou
as suas analises neste conceito, em articula-
¢dao com Weber, contextualizando o seu es-
tudo nas chamadas “catedrais do consumo”
— 0s centros comerciais e zonas de grande
diversdao. Como se sabe, o objecto aqui € ou-
tro, mas suficientemente familiar com o de
Ritzer para as devidas analogias.

Deste modo, € importante apresentar al-
gumas leituras sobre o assunto, particular-
mente a deste autor. Ele observa nos espacos
de consumo contemporaneos uma tendéncia
recorrente para um exercicio metddico de
encantamento dos consumidores, afirmando
que, “para continuar atraindo, controlando
e explorando os consumidores, as catedrais
de consumo sofrem um continuo processo
de reencatamento” (Ritzer, 2000: 86), que-
rendo com isto dizer que, nos espagos menci-
onados, os geradores de encanto o produzem
voluntariamente como garante da sua sobre-
vivéncia num sistema circular de producdo-
consumo-produgdo; isto €, estdo obrigados a
manter os consumidores satisfeitos — ou seja,
encantados — de modo a que o circulo se fe-
che e se sustente a producdo e o comércio
que, por sua vez, criam empregos para os
mesmos consumidores que se encantam.

O que € desconcertante € que, embora te-

nha sido por via da racionalizacdo que o
mundo se desencantou, com 0 mesmo meio
ele se reencantou, o que é manifesto nos ins-
trumentos de célculo psico-social que se es-
forcam por provocar comportamentos des-
vinculados de uma racionalidade ampla e
metddica, como seja o caso do consumo irre-
flectido em hiato com as necessidades e, pior
ainda, com as possibilidades econdémicas de
cada individuo.

Contudo, segundo Ritzer, os consumido-
res sO atingem o estado de encantados —
e permanecem nele — se ndo desvelarem o
manto que cobre a racionalidade controla-
dora que o provoca por via externa e en-
capotada. O encantamento deve aparen-
tar autonomia para ser encantador. Nota-se
aqui a importancia da ignorancia no encan-
tamento individual concomitante com o ca-
racter “oculto” que se utilizou para caracte-
rizar o encantamento, o qual resulta num po-
der que também capta o especialista, pois,
embora este tenha uma relacio menos inge-
nuamente encantada com os processos de en-
cantamento por si desenvolvidos’ , ndo o tem
relativamente aos processos onde ndo parti-
cipou.

Nao s6 Stivers e Ritzer abordam esta ques-
tao. Este dltimo, como ja foi referido, as-
senta a sua andlise noutras abordagens idén-
ticas. A de Campbell € um delas. Este
neo-weberiano defende que o consumismo
moderno conduz a um ‘“capitalismo roman-
tico e encantado” (Campbell citado por Rit-

5 Poder-se-ia argumentar que o encanto que um
cientista pode sentir por um sistema racional poderia
contrariar o exposto, contudo, o cientista fascina-se
por aquilo que constréi, integrado num processo de
inveng¢do e descoberta, vivendo por isso uma espécie
de encantamento diferente, mais activo, construtivo e
racional, logo mais livre e auténomo.
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zer, 2000: 81), distinguindo-se de Weber
na medida em que este atribui ao capita-
lismo uma frieza racionalista que Campbell
recusa centrando-se na andlise do consumo e
ndo tanto na da producdo, destacando a sua
dimensdo fantasista dinamizada como pro-
cesso de sedugdo com vista a sua propria so-
brevivéncia — ponto que se cruza com Ritzer.

Assim sendo, se for reconhecida a existén-
cia, nos meios de comunica¢ao € na socie-
dade em geral, da vivéncia expectante duma
mistificagdo da tecnologia e da comunica-
¢do, associando-se ao poder dos media em
geral e da televisdo em particular, € possivel
apreender um processo de reencantamento
do mundo que revela algumas parecengas
com o encantamento clissico, mas que, con-
tudo, se concretiza sob condi¢des diferentes.
As causas, os instrumentos € as intengdes va-
riam de encanto para encanto, mas a relacao
que cada individuo estabelece com as cons-
trugdes encantadas revela cruzamentos com
0 encanto classico, nomeadamente ao nivel
dos conceitos de oculto e de poder. Por um
lado, este encanto oculta as suas raizes racio-
nais, condi¢do de encanto; por outro, exerce
um poder que resulta do espanto perante as
possibilidades que atinge fora do alcance de
quem as percepciona. Ambos se relacionam:
o que se oculta conduz, por isso, a mais po-
der. As especificidades estdo no contexto e
nos intervenientes

Por isso, parece fundamental delinear al-
guns contornos determinantes nas duas uto-
pias explanadas. Por um lado, a utopia da co-
municacdo contribui para o reencantamento
do mundo mediante a sua dimensdo ima-
gética; isto €, por se difundir como trans-
paréncia e universalidade nao sé axioldgica
como geogréfica, concretizando-se grande-
mente através do poder da imagem. Por ou-
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tro lado, a utopia da tecnologia, além de se
divulgar na “explosdao comunicacional”, en-
contra nos objectos tecnoldgicos o seu maior
suporte. Estes parecem confirmar que a tec-
nologia pode resolver todos os problemas da
humanidade, visto que s@o criados com esse
fim (aparentemente), apresentando funciona-
lidades que se executam com uma facilidade
tal que supera em muito os melhores instru-
mentos do passado e as maos humanas mais
audazes. Aqui também o encanto € possivel.

Ambas as utopias sdo sistemas encantado-
res que inculcam encantos em variados vei-
culos ou suportes. Os alvos sdo certamente
os cidadaos-consumidores. As intengdes, es-
sas, sdo multiplas, dependendo do campo
que se cruze com elas.

As da publicidade sdo claras: vender.
Caracterizando-a, Breton e Proulx sinteti-
zam 3 tipos (a partir de autores como Marcus
Steff, Cadet e Cathelat): primeiro, € possi-
vel identificar uma publicidade informativa,
a qual se limita a apresentar as caracteris-
ticas dos produtos, apelando a inteligéncia
dos receptores; segundo, existe uma publi-
cidade mecanicista, baseada em slogans e
repeticdes que procuram criar automatismos
mentais de assimilacdo das mensagens; ter-
ceiro, € mais importante neste contexto, os
autores distinguem a publicidade sugestiva,
que remete para o inconsciente mediante o
ticito ou insinuante. A primeira aparenta
ser relativamente neutra, ndo condicionando
largamente a subjectividade dos individuos,
a segunda ja parece poder despoletar novas
necessidade e comportamentos e a terceira
induzir auténticos estilos de vida (Breton e
Proulx, 1997: 133-134). E nestas duas dl-
timas dimensdes que se colocam todos os
problemas e donde resultam as posicoes que
consideram a publicidade como verdadeira
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dimensao cultural, um veiculo de divulgagdo
comercial que parece ser muito mais do que
isso. Portanto, a publicidade ndo se limita a
ser um meio de propagar produtos, ela con-
figura culturalmente esses produtos e a pro-
pria difusdo com simbologias que se preten-
dem incorporar no tecido social. Em dialéc-
tica com a sociedade, ela reflecte-a, mas tam-
bém a influencia (Idem: 135). Assim sendo,
a publicidade procura criar ou despertar ne-
cessidades e vender estilos de vida, que se
adquirem através dos produtos que publicita,
consequentemente ela associa a esses produ-
tos a felicidade ultima e a satisfagdo derra-
deira, apresentando o consumo como o ca-
minho para um éden terrestre onde a abun-
dancia e a variedade permitem a livre esco-
lha ndo s6 de utensilios que resolvem todos
os problemas funcionais como de identida-
des que cobrem os individuos de uma apa-
réncia construida exogenamente.

Por isso, segundo Stivers, os anuncios
obedecem, em geral, a uma dupla sequéncia:
a do problema para a solucdo e a do des-
contentamento para o contentamento (Sti-
vers, 2001: 152); isto €, os produtos e
servicos anunciados resolvem determinadas
problemadticas colocadas no quotidiano, as
quais, depois de resolvidas, s6 podem trazer
uma satisfacdo permanente e de grande al-
cance existencial. Processo que acompanha
e incentiva uma visdo utdpica da tecnologia.
Aparentemente, tudo se vende e compra.

Tal como o automoével, que €, sem duivida,
um dos objectos principais do nosso quotidi-
ano. Antes de se abordar este, hd que consi-
derar o objecto em geral. Esse é uma espé-
cie de resisténcia manipuldvel. Resulta sem-
pre de mao humana e é sempre tecnoldgico,
embora o seu grau de complexidade varie:
existem aqueles cuja sequéncia causal pos-

sibilitadora da sua fun¢do € evidente (ex.:
garfo, faca) e aqueles em que essa sequéncia
€ oculta e exige especializa¢do para ser co-
nhecida (ex.: automoével, telemodvel). Estes
ultimos sdo mais complexos e neles se en-
quadra o tipo de objecto a analisar. E evi-
dente que nem todos os objectos sdo uteis,
existem os artisticos e até os mistos (design);
todavia, apesar dos objectos artisticos inte-
ressarem em particular por serem objectos
naturalmente encantadores, o mais impor-
tante no trabalho proposto € perceber o que
acontece ao objecto util, do ponto de vista
do encantamento, quando publicitado tele-
visivamente, percebendo igualmente o que
este encanto herda da arte. Por isso, € im-
portante considerar o caricter solucionador
destes objectos, determinando o alcance das
modificacdes nesse modo de ser provocadas
pelas necessidades de venda. George Ku-
bler € um dos autores cujas reflexdes aju-
dam a determinar categorias de andlise re-
lativamente a este aspecto, porquanto con-
sidera este objecto assim constituido, dife-
rentemente do artistico®, que, em principio,
¢ um fim em si mesmo e ndo uma solucao
para algo mais (Kubler, 1998: 21). Perce-
ber alteracdes neste estatuto foi o objectivo
principal.

Daf ter-se optado por analisar antincios te-
levisivos a automodveis. Para justificar a es-
colha, julga-se oportuno citar um trecho de
Barthes que parece, por si sd, revelador da
pertinéncia deste objecto de estudo: “creio —
diz o autor francés — que o automével € hoje
o equivalente bastante exacto das grandes ca-
tedrais goéticas: quero dizer, uma criagdo que
faz época, concebida com paixdo por artis-

6 Distin¢do da qual o autor discorda, mas de que
ndo se abdica.
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tas desconhecidos, consumida na sua ima-
gem, sendo no seu uso, por um povo inteiro,
que através dela se apropria de um objecto
perfeitamente mégico” (Barthes, 1978: 139).
Isto é, o automodvel ocupa um lugar central
na nossa cultura, sendo nao s6 um utensilio
mas também uma imagem construida por es-
pecialistas que visam criar um produto que
seja consumido e povoador do espaco hu-
mano. Tal como a publicidade, ¢ também
um produto cultural, portanto. Além destes
aspectos particulares, tem uma relagcdo pro-
xima com a televisdo. Segundo Jean-Marie
Floch, € nela que encontra o seu meio de
divulgacdo privilegiado, a qual, em alguns
casos, foi de um modo verificado decisiva
para o aumento das vendas. O autor de-
fende ainda que “o carro e a televisdo s@o os
dois grandes objectos do século XX (Floch,
1993: 159). O que, julga-se, ndo parece
muito polémico. A televisdo, por sua vez,
€ o media predominante e aquele que mais
influéncia exerce. O automodvel aparenta ser
tao presente e naturalizado como a televisao,
incluindo-se na infinita profusao de objectos
uteis que compdem o quotidiano.

Em termos recentes, € no século XIX que
se assiste a grande proliferacdo destes ob-
jectos, impulsionada por uma avaliagdo do
status quo burgués em func¢io do nimero de
objectos possuidos. Todavia, é a partir dos
anos 20 do século XX que se determina a
curta durabilidade dos mesmos € o seu con-
sentdneo aumento, consequéncia da neces-
sidade de alimentar uma sociedade de con-
sumo sempre faminta de substituir € acumu-
lar os ditos (Moles, 1973:15). Dai a sua se-
riacdo e profusdo (Baudrillard, 1975: 15), as
quais possibilitam a variedade que obriga a
variagdo e a quantidade que impde o amon-
toamento, ambas causas de mais consumo.
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Estes objectos tecnoldgicos resultam de
processos tecnoldgicos de produgdo, redun-
dancia (uma auténtica tautologia tecnold-
gica) que faz recordar a tese de Ellul se-
gundo a qual vivemos num “meio” tecno-
l6gico mais imediato do que a natureza ou
do que a organizacao social. Estes objectos
incorporam a utopia da tecnologia ao vei-
cularem nas suas funcionalidades o sucesso
e a capacidade infinita desta para solucio-
nar todos os problemas. Objectos que tam-
bém existem na comunicagdo. Como afirma
Baudrillard, “a maquinaria material da co-
municagdo” também se integra na categoria
de objecto (Idem: 15), um objecto que co-
munica, reflectindo na sua fung¢do a comu-
nicacdo como valor (o telemdvel € o melhor
exemplo).

Ora, o que se pretendeu, portanto, foi
verificar a existéncia de elementos encan-
tadores nos antincios televisivos a automo-
veis, elementos esses incrustados mediati-
camente, ou ndo, nos ditos. Porque a arte
¢ onde o encanto acontece por naturalidade
(embora com objectivos distintos da publici-
dade), procuraram-se nela pistas que permi-
tiram avancar para o campo escolhido. As
categorias de andlise foram recolhidas, pri-
meiro, em autores que se debrugam sobre a
arte’ — Benjamin e Gell — e, depois, noutros
cujas andlises colaboraram na transposicao
para o campo dos objectos tecnoldgicos uteis
— Blumenberg, Flusser e Floch.

Comecando pela arte, destaque-se que
Benjamin observou na arte tradicional um
efeito encantado da tecnologia, sobre o ob-
jecto, designado por aura. Esta diz res-
peito a autenticidade do objecto artistico, o

7 Lugar, por exceléncia, de encanto, embora com
intuitos sedutores bem diferentes da publicidade.
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seu “aqui e agora”, a sua singularidade es-
pacial e temporal absolutas, “a sua existén-
cia Unica no lugar em que se encontra” e
“a manifestacdo unica de uma lonjura”; ou
seja, a subsisténcia de um original primor-
dial relativamente a qualquer cOpia e a sua
presenca Unica como marca de um passado
comunicante com o presente de forma unidi-
reccional: vinda de um sé tempo e de uma
s6 sequéncia de lugares. Segundo o autor,
a autenticidade que emana duma coisa “€é a
soma de tudo o que desde a sua origem nela
¢ transmissivel, desde a sua duracdo mate-
rial ao seu testemunho histérico” (Benjamin,
1992: 77-81). Isto do ponto de vista expli-
cito. Implicitamente, julga-se possivel rela-
cionar a aura com a nog¢do de encanto, de-
vido aos dois conceitos ja referidos: o de
oculto e o de poder. A aura possui ambos.
Sendo vejamos: possui oculto na medida em
que a lonjura que emana € um dos factores
de atraccdo, o que de longe se transmite cria
em seu torno uma sombra enigmatica corres-
pondente aquele imenso que ficou por reve-
lar; e detém poder porque, embora a lonjura
esconda, algo se revela de longinquo no ob-
jecto — a presenca da Histéria — que, como
possibilidade, esta fora do alcance do fruidor
— s6 0 objecto acede verdadeiramente a esse
passado. O poder € isso mesmo, uma possi-
bilidade. E € maior que o fruidor quando este
ndo a possui. A aura, assim, vive nesta dico-
tomia: por um lado vela, por outro desvela,
por uma lado € oculta, por outro € poder fora
do alcance do fruidor. E € certo que o oculto
(o passado que se esconde em torno da reve-
lagdo) participa como poder da possibilidade
(o que se revela como clareira no meio do
oculto).

Contudo, para Benjamin, as novas tecno-
logias, representadas, a época, pelo cinema

e pela fotografia, destituem os objectos ar-
tisticos tradicionais do encanto especifico da
aura, quebrando a ligacdo do objecto a uma
tradicdo, a um s6 tempo e a uma sé sequén-
cia de lugares. Ambos nao s6 reproduzem
como tornam inexistente o original. Princi-
palmente o cinema, onde a reprodu¢do nao
acontece por vias externas a sua natureza,
mas sim por vias internas — ela é sua con-
dicdao. Além deste factor, também contribui
para a quebra da aura o equipamento que en-
volve a producdo cinematografica. Ao con-
trario do teatro, em que o publico tem uma
relacdo directa com os actores, no cinema
existe um meio que se entrepde entre am-
bos. Mas ndo é simplesmente um meio, uma
via de comunicagdo, ele enforma e condici-
ona de raiz o trabalho dos actores, que véem
a sua imagem ser roubada e montada muito
para além do seu poder e da sua carne. Por
fim, o autor afirma que, ainda em oposicao
ao teatro, o cinema se realiza de um modo
que possibilita a ocultagdo total dos sinais
que permitem detectar a evidéncia da ilusao
montada. No teatro € patente que tudo cons-
tré1 uma ilusdo, esta é denunciada permanen-
temente. No cinema ndo. A aparelhagem,
além de produzir a ilusdo inerente a arte fic-
cional, ou simplesmente a arte, cria a ilusao
da sua auséncia. A presenga inaliendvel do
real perde-se. Projecta-se um novo real.
Visto isto, sucintamente, a fotografia e o
cinema provocaram: 1) a eliminagdo da sin-
gularidade do original (que lhe permitia ace-
der a um lugar e a um tempo passado) pela
reproducdo que o multiplicou no espago; 2) a
eliminacdo da autenticidade (que trazia ges-
tos proprios e por isso mais verdadeiros)
pela presenca aparente do objecto; e 3) a di-
minui¢do dos aspectos simbdlicos (que da-
vam maior liberdade interpretativa ao frui-
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dor e uma nogdo clara do principio da reali-
dade) pela dilui¢do da aparelhagem por trés
da imagem. Portanto, temos aqui ja algu-
mas implica¢des da dimensao comunicacio-
nal que se pretende detectar.

Abrindo agora o leque de abrangéncia do
campo artistico (ja ndo sé apanhando a arte
tradicional, mas toda a arte), temos a pers-
pectiva de Alfred Gell. Com o seu olhar an-
tropoldgico, chama a atengao para o facto de
a arte, enquanto tecnologia de encantamento,
enfeiticar os receptores devido as proprie-
dades encantatdrias inerentes a tecnologia e
ndo propriamente ao objecto isolado do pro-
cesso que o precede. De um modo nota-
vel, ele assinala que o encanto que o receptor
sente pelo objecto artistico advém da tomada
de consciéncia da assimetria existente entre
as capacidades técnicas do artistas e as suas,
o que faz com que o objecto, enquanto re-
sultado acabado da uma técnica complexa e
ignorada e de um trabalho que o préprio ndo
teve, apareca como encantador — aparicao de
um esfor¢co desconhecido (Gell, 1999: 159).
Assim, também ele salienta um encanto par-
ticipante da nocdo ja apresentada no que diz
respeito aos conceitos de oculto e de poder.
Ha oculto porque o desconhecimento relati-
vamente ao processo técnico causa encanto
no fruidor devido a assimetria do seu conhe-
cimento em relacdo ao do artista. Ha poder
porque existe a afirmacdo da superioridade
do conhecimento do artista em relacio ao do
fruidor — tudo o que o artista consegue sao
possibilidades estranhas aquele que apenas
frui.

Deixando este tipo de objecto para trés, ha
que voltar ao caminho que levava o texto no
sentido das tecnologias complexas de comu-
nicacdo. Pois, considerando que o objecto
de andlise do presente texto € a publicidade
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televisiva, e que este se faz pelos meios tec-
nolégicos de comunicagdo herdeiros das tec-
nologias que Benjamin diz transformarem a
arte tradicional, ha que perceber que outro
encanto nasce dessa metamorfose, sabendo
que o mesmo participard e determinard os
anuncios a analisar.

Assim, aquilo que Benjamin diz que o ci-
nema e a fotografia furtam a aura detém em
si potenciais de encanto (que Benjamin adi-
vinhava implicitamente): 1) a eliminagdo da
singularidade do original detém o poder de
aparecer simultaneamente em varios locais —
o poder da ubiquidade; 2) a eliminagdo da
autenticidade consegue a aparente presenti-
ficacdo do objecto; e 3) a diminui¢do dos
aspectos simbodlicos permite um grande po-
der de simulacdo. Nisto, hd, sem ddvida, um
novo encanto. Opta-se por intituld-lo de ic6-
nico, porque representa e essa representacao
tem valor — um valor de presenca. E, por-
tanto, o encanto da imagem técnica.

O que se articula com as reflexdes de Vi-
1ém Flusser. Este autor denuncia a centrali-
dade deste tipo de imagem (em oposicdo a
tradicional) na actualidade e a consequente
idolatria que em seu torno se desenvolve.
Sendo a imagem algo que se interpde entre o
Homem e o0 mundo e exigindo uma interpre-
tacdo circular — ao contrdrio da linearidade
da interpretacdo de um texto —, aparece com
efeitos magicos por via da reversibilidade e
da representacdo realista que permite® . A
reversibilidade quebra o linear da interpreta-
cdo realista, e a representacdo apresenta-se
como permuta do real. Além disso, para este

8 Embora Flusser se refira ao encanto da imagem
como maégico, aqui prefere-se atribuir-lhe a designa-
¢do de icdnico deixando para outra dimensdo a desig-
na¢@o de magico por parecer mais proxima da defini-
¢ao tradicional de magia.
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autor, na fotografia, uma caixa preta (apa-
relho e fotografo — para o caso interessa o
aparelho) interpde-se entre a imagem téc-
nica e o seu significado, isto é, entre o ac-
cionar e o resultado, ligando-os, mas de um
modo oculto (Flusser, 1985: 11) — onde se
emaranha a tecnologia possibilitadora. Este
novo encanto também se relaciona com as
reflexdes de Gell, pois desta imagem técnica
deduz-se uma complexidade tecnoldgica que
encanta aquele que ignora destituido do seu
poder.

Por isso, estes aspectos revelam-se irma-
nados com o encanto anterior, podendo-se
encontrar, além da dimensao oculta, a do po-
der. Oculto, porque, tal como ja Benjamin
adivinhava e Flusser confirma, o modo como
a aparelhagem desaparece por trds da ima-
gem inibe a evidéncia da ilusdo, fazendo com
que a aparelhagem que produz a imagem (a
camara de filmar ou de fotografar, ndo o pro-
jector ou a televisdo) ndo acompanhe essa
mesma imagem, ocultada que estd na apa-
rente manifestacdo espontanea. Poder, por-
que essa pseudo-presenga concretiza-se num
campo de possibilidades impossiveis para o
comum dos espectadores. A presenca su-
gerida € claramente veiculada por tecnolo-
gias superlativas relativamente ao humano,
exercendo-se assim um poder sobre este e
para 14 deste.

Todavia, a estes caracteres acrescenta-se
a ubiquidade da imagem e a tal circulari-
dade da interpretacao identificada por Flus-
ser. Ambas criam a presenca da distancia
num lugar aberto a interpretacdo e, sem du-
vida, encantador.

Na sequéncia desta extensdo do encanto
da tecnologia, pretende-se, claro, deslocar a
andlise do campo artistico para o comercial
(onde se encontra a publicidade), ponte tam-

bém para a tecnociéncia (lugar dos objectos
tecnoldgicos uteis). Este encanto iconico,
como € notdrio, ndo acontece unicamente na
arte; como elemento da rede comunicacional
ele cristaliza-se em todos os locais-globais,
ou sectores-globais, da sociedade onde a re-
ferida rede cruza os seus tentdculos. As-
sim, do campo artistico para 0 campo comer-
cial o passo é curto, verificando-se um cru-
zamento entre ambos em Andy Warhol, em-
bora sob uma hegemonia artistica. Transgre-
dindo um pouco mais para 0 campo comer-
cial, temos o design, e, acentuando o campo
comercial por completo, temos a publicidade
— o campo central deste trabalho. A co-
municacdo determina estas dimensdes trans-
versalmente. E a televisdo irmana-se nestes
constituintes ao nivel da imagem e da mon-
tagem, porquanto as suas diferencas em re-
lag@o ao cinema em particular residem no ta-
manho da tela e nalguns aspectos da rugo-
sidade da imagem, sendo legitimo, parece,
deduzir equivaléncias.

Ora, o aspecto principal desta andlise, em
funcado do qual se elaborou esta conectiva de
autores, € a andlise dos anuncios. Esta par-
tiu do exposto, onde se recolheram algumas
categorias no intuito de confirmar a presenca
ou ndo de elementos encantadores.

Assim, para que o encanto estivesse
presente deveriam existir aspectos ocultos.
Consequentemente, a primeira categoria a
ser procurada foi a que correspondia a mani-
festacdo dum processo oculto (o que se ma-
nifesta ndo € o processo mas a sua oculta-
¢d0), isto €, aqueles caracteres que designam
um processo que se esconde entre o antes e
o depois, o accionar e o efeito (Blumenberg
citado por Garcia, 2003), e que, por nao ser
dado a conhecer, encanta, tal como a lonjura
revela um oculto do passado e a aparelhagem
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esconde-se por trds da imagem, de acordo
com Benjamin, o desconhecimento da téc-
nica do artista provoca encanto no fruidor
quando a adivinha na obra acabada, segundo
Gell, e a representacdo esconde a sua natu-
reza representativa e ndo natural, do ponto de
vista de Flusser. Como se mencionou, este
¢, sem ddvida, um objecto que se enquadra
no tipo de objectos tecnoldgicos uteis mais
complexos e cujo processo que possibilita a
sua funcdo € oculto e precisa de especializa-
¢do para ser conhecido. E evidente que ndo
se espera esta especializagdo por parte do
consumidor, mas a auséncia de qualquer in-
formacao relativamente a esse processo con-
tribui para a persisténcia de um certo en-
canto.

Outro aspecto que se procurou reconhecer
foi a existéncia de elementos no objecto que
0 apresentassem como possuidor de um po-
der superlativo, isto é, com funcionalidades
que efectivamente ndo detém. Como se disse
anteriormente, o encanto, além de se revestir
de oculto, detém um poder que o encantado
nao alcanga. Claro que o automével ja € em
si mesmo superlativo, mas ndo se deve dei-
xar de contemplar como possivel uma inten-
sificacdo desse poder ou mesmo o seu apare-
cimento sobre outras formas funcionais dife-
rentes da original. Mesmo que essa intensi-
ficacdo, por vezes, ndo se tenha verificado,
teve-se que ter em atengdo o modo como
os individuos se relacionavam com o poder
dito normal do automdvel, pois caso esse po-
der provocasse reac¢des hiperbdlicas pdde-
se considerar que o poder apresentado tinha
um efeito encantador. De qualquer modo,
este poder irmana-se ao da arte (por via da
visdo de um passado inacessivel e da téc-
nica reveladora de campos impossiveis para
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o fruidor) e ao da imagem técnica (a aparente
presenca da distancia).

A estas dimensdes, que se poderia conjec-
turar nao Chegarem, acrescentaram-se outras
que se considerou poderem contribuir para o
encanto. Visto o objecto artistico ser o ob-
jecto encantador por exceléncia e ser um fim
€ nao um meio, como o util, considerou-se
pertinente verificar se este permanecia meio
ou se era transformado em fim, ou ainda
se ambos conviviam com o predominio de
um. Para tal, recorreu-se ao bindmio pro-
blema/solucao a luz do qual Kubler perspec-
tiva os objectos, tendo-se procurado perce-
ber em que medida o automovel se apresen-
tava como uma solugao, isto €, instrumento
que servia para outra coisa que ndo ele pro-
prio, ou se surgia como solucdo absoluta, fim
em si mesmo, omitindo a sua real funcionali-
dade por trds dum encanto fixador, bem mais
préximo da arte.

Outros elementos, que trouxeram alguma
luz sobre o dito anteriormente, foram os ti-
pos de valorizacdo a que o objecto € sujeito.
Algo mencionado por Jean-Marie Floch: va-
lorizacdes prdtica, critica, lidica e utdpica.
As duas primeiras valorizam o uso do ob-
jecto, as outras, a personalidade e existéncia
do utilizador. Assim, umas tomam o objecto
como meio (solug¢do), as outras como fim.
Algo articulado com Kubler.

Para o encantamento também se conside-
rou contribuir uma ambiéncia regida pelo
principio da fantasia, que ndo obedecesse,
portanto, ao principio da realidade; isto é,
ao normal modo como as leis da natureza
se manifestam no quotidiano. Contornar esta
naturalidade com poderes e ambiéncias para-
normais seria colaborar no encanto pelo lado
do que se pode e, em certa medida, também
se desconhece.
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Portanto, para que um objecto pudesse
ser considerado portador de encanto deveria
ocultar a sua complexidade tecnoldgica in-
terna, apresentar-se como possuidor de um
poder ilimitado ou despoletar reac¢des hi-
perbdlicas ao seu poder normal, contornar o
propdsito da sua funcdo enredando-se sobre
si mesmo e ser alvo dum tipo de valoriza-
¢do maioritariamente lidico ou utdpico. As
caracteristicas fantasistas foram somatorios
a ter em conta.

Os aspectos incrustados no objecto por
meio publicitdrio, como jia mencionado,
foram considerados elementos extra-
funcionalidade, visto ndo resultarem do que
no objecto concorre para a sua fungdo, mas
antes daquilo que nele se quer vendével.

Assim, resumidamente, observemos o0s
caracteres confirmados pela andlise aos 5
anancios televisivos ao automoével Citroén,
nos anos 1980: 1) quase todos apareceram
como ocultadores do funcionamento interno
da tecnologia exibida (menos o antincio ao
BX 16v, que ndo deixou de se mostrar su-
ficientemente oculto); 2) apenas dois (Visa
GTI, no qual esse superlativo ndo deixa de
se querer possivel, e CX, que, contudo, exi-
bia expressdes como “revoluciondrio!””) nio
foram mostrados como possuidores dum po-
der superlativo; 3) todos afirmaram-se como
fins em si mesmos; 4) também todos sur-
giram sob valorizagdes ludicas e utdpicas
(ambas valores de base); e 5) somente dois
anuncios (Visa GTI e AX) ndo se desenrola-
ram com elementos fantasistas. Claramente,
confirmou-se haver um encanto nestes objec-
tos tecnoldgicos anunciados.

Assim, a luz dos critérios aqui estipula-
dos para identificar a existéncia de caracte-
res encantadores nos automdéveis publicita-
dos, pode-se dizer que se confirmou a pre-

senca desse encanto, logo desse potencial de
encantamento. Embora com menos um fac-
tor ou outro em alguns dos andncios, em ge-
ral as caracteristicas encantatdrias aparece-
ram sob um tal dominio que se julga incor-
recto destitui-las dessa possivel influéncia.

A este novo encanto ja ndo se atribui o
nome de “aura”, porque a ndo tem, nem de
“{cone”, porque € bem mais que isso; é “ma-
gico”. Do encanto da aura do objecto artis-
tico traz qualquer coisa que se esconde; do
encanto do processo técnico que se adivinha
na obra de arte traz ele proprio essa prece-
déncia que se sugere enquanto objecto final.
Ao encanto icénico pede emprestada a dis-
simulacio da aparelhagem. Relativamente a
todos, irmana-se num determinado poder.

Contudo, desloca-os a todos: a dimensdo
oculta passa a existir, ndo no passado, ndo no
conhecimento do artista aliado a concretiza-
¢do técnica e ndo na sobreposicao da imagem
a tecnologia, mas antes na complexidade tec-
nolégica do funcionamento interno do ob-
jecto (s6 acontece em objectos tecnoldgicos
complexos), que exige especializacdo para
ser conhecida; quanto ao poder, desloca-se
das possibilidades fora do alcance do frui-
dor (plasmadas nos vestigios do passado e
na habilidade do artista presentes no objecto
artistico tradicional) e do poder de presen-
tificacdo da representacdo (dimensao comu-
nicacional), para o poder do especialista, da
sua técnica e — 0 mais importante — da fun-
¢do prética que o objecto apresenta. Esta esta
para 14 das possibilidades do utilizador. Con-
tudo, esse poder, em vez de fazer o individuo
centrar-se no que € possibilitado pelo objecto
(no caso do automodvel, chegar a um deter-
minado sitio, esse sim, importante), faz com
que ele se fixe no objecto em si como se de
um fim se tratasse.
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Deste modo, percebe-se que ha um efeito
do encanto icénico no objecto, intensifi-
cando o encanto mégico. O primeiro é o
instrumento predominante da utopia da co-
municagdo; o segundo, da tecnologia. As-
sim, a publicidade, como veiculo de con-
sumo, transforma o modo de aparecer do ob-
jecto tecnoldgico ttil. Dai que seja o con-
sumo em si, neste caso, o grande motor de
metamorfose.

Além disso, a partir do apresentado, € pos-
sivel introduzir outras perspectivas de ana-
lise sobre o presente objecto de estudo. Por
um lado, € possivel relacionar os elementos
extra-funcionalidade (oculto e poder reifica-
dos) e a retdrica da publicidade, deduzindo-
se um certo carcter argumentativo — e, tal-
vez, falacioso — destes elementos. Por ou-
tro, considerar a sua progressiva injuncao
nos objectos tteis ao longo da Histéria, per-
cebendo o grau de estetizagdo do tecnolo-
gico (por via iconica) e a efectiva neces-
sidade da sua crescente complexidade (ma-
giciza¢do hipoteticamente inutil). A este-
tizacdo déa-se na pré-histéria, com as pri-
meiras decoracdes de utensilios. A magici-
zacgdo intensifica-se na Revolugdo Industrial
com o aumento da complexidade tecnolégica
dos objectos tteis. Neste sentido, € possivel
identificar uma certa inversdo dos vectores
meio € fim: o0 meio € tomado como fim.

Simmel chama a atengdo para esta in-
versdo. Com o predominio tecnoldgico,
emerge, com uma certa autonomia, um sis-
tema de producdo de meios que se sobre-
pdem aos fins que 0s tornaram necessarios.
Estes passam a servir apenas de desculpa in-
centivadora de mais tecnologia que esfuma
em irrelevancia a utilidade efectiva dos ob-
jectos produzidos. Ilustrando, Garcia, anali-
sando Simmel, afirma que “mesmo quando o
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progresso tecnoldgico promove a procura de
novos fins, estes fins destinam-se a tornar-
se meios desse progresso tecnoldgico (...) a
tecnologia passa a ser a finalidade da vida”
(Garcia, 2003:123) — fins muitas vezes forja-
dos, portanto, pela imposi¢cdo de mais tec-
nologia. Nisto, hd um distanciamento do
telos da ac¢do humana primordial (Idem.,
2003: 121) e uma fixagcdo na espectaculari-
dade com que os meios povoam o quotidiano
ofuscante.

Assim, “o homem tem hoje luz eléctrica,
mas esquece que o essencial ndo € a luz
em si, mas aquilo que torna visivel” (Idem.,
2003: 125), o mesmo se passando com 0s au-
tomoveis publicitados: as imagens assim di-
vulgadas promovem mais a [uz deste veiculo
(a sua magia) do que aquilo que ele permite
ver (o transporte).

Temos, portanto, um problema de sen-
tido. Esta auténtica inversdo teleoldgica pa-
rece continuar sem resolver o problema que
j4 Weber colocava, quando afirmava a inca-
pacidade da ciéncia e da racionalizacio para
responderem a questdo sobre o sentido, o
para qué ultimo (Aron, 1991: 521). O es-
tado hipotético considerado neste texto sem-
pre pronto a efectivar-se nas relacdes soci-
ais, e que € possivel verificar-se no dia-a-dia,
confirma a impoténcia da tecnologia como
sentido universal. O seu sentido particular
— util — subentende um sentido universal he-
terogéneo prévio a sua invencdo. Quando o
sentido universal se ausenta, como nos dias
de hoje, ela ndo tem a capacidade efectiva de
tomar o seu lugar. Posta nele, como sentido
universal, transforma-se num circulo vicioso
sobre si mesma sem outro futuro que o seu
proprio presente, presa que estd a sua condi-
cao de sentido particular. Nisto, a sociedade
de consumo € espaco e motor.



16

Pedro Mendonca

Bibliografia

Adam, Jean-Michel, e Marc Bo-
nhomme  (1997), L’Argumentation
publicitaire: rhétorique de I’éloge et de
la persuasion, Paris, Nathan

Aristarco, Guido e Teresa Aristarco (1990),
O Novo Mundo das Imagens Electroni-
cas, Lisboa, Ed. 70

Aron, Raymond (1991), As Etapas do Pen-
samento Socioldgico, Lisboa, Publi. D.
Quixote

Barthes, Roland (1978), Mitologias, Lisboa,
Ed. 70

Bardin, Laurence (1979), Andlise de Con-
tetido, Lisboa, Ed. 70

Baudrillard, J. (1975), A Sociedade de Con-
sumo, Lisboa, Ed. 70

Baudrillard, J. (1991), Simulacros e Simula-
cées, Lisboa, Relégio d’ Agua

Benjamin, Walter (1992), Sobre Arte, Téc-
nica, Linguagem e Politica, Lisboa, Re-
16gio d’ Agua

Berger, Arthur (1991), Media Analysis Tech-
niques, Newbury, SAGE

Blackburn, Simon (1997), Diciondrio de Fi-
losofia, Lisboa, Gradiva

Breton, Philipe e Serge Proulx (1997), A Ex-
plosdo da Comunicagdo, Lisboa, Ed.
Bizancio

Breton, Philipe (1994), A Utopia da Comu-
nicagdo, Lisboa, Inst. Piaget

Castells, Manuel (2002), A Sociedade em
Rede, Lisboa, Fundagdo Calouste Gul-
benkian

Cauquelin, Anne (1997), A Arte Contempo-
ranea, Porto, RES — Editora

Flusser, Vilém (1985), Filosofia da Caixa
Preta, Ensaios para uma futura filoso-
fia da fotografia, S. Paulo, Ed. Hucitec

Floch, Jean-Marie (1993), Semidtica, mar-
keting y comunicacion, Bajo los signos,
las estratégias, Barcelona, Ed. Paidos

Garcia, J.L, (2003), “A critica politica da tec-
nologia como tarefa da sociologia con-
temporanea, Trajectos”, Revista de Co-
municagdo, Cultura e Educacdo (n°2),
Noticias Editorial

Garcia, J.L. (2002), O fogo e a cultura pan-
medidtica contemporanea”, Media &
Jornalismo (n°1)

Gell, Alfred (1999), The Art of Anthropo-
logy, essays and diagrams, Londres,
The Athlone Press

Heinich, Nathalie (1983), “L’aura de Wal-
ter Benjamin, note sur “l’oeuvre d’art a
I’¢re de sa reproductibilité technique™",
em Actes de la Recherche en Sciences

Sociales (n° 49)

Leroi-Gourhan, André (1999), Os Cacado-
res da Pré-Historia, Lisboa, Ed. 70

Kubler, George (1998), A Forma do Tempo,
Observacoes sobre a historia dos ob-
Jectos, Lisboa, Ed. Veja

Malinowski, Bronislaw (1988), Magia, Ci-
éncia e Religido, Lisboa, Ed. 70

www.bocc.ubi.pt



Tecnologia, Publicidade e Encantamento

17

Martins, Herminio e José Luis Garcia (org.)
(2003), Dilemas da Civiliza¢do Tecno-
logica, Lisboa, Imprensa de Ciéncias
Sociais

Mattelart, Armand (1996), A Invencdo da
Comunicacdo, Lisboa, Inst. Piaget

Miranda, J. Braganca e J. Frederico Silva
(org.) (2002), As Ciéncias da Comu-
nicagdo na Viragem do Século, Lisboa,
Ed. Veja

Miller, Daniel (2001), Car Cultures, Oxford,
Berg

Moles, Abraham (1973), Rumos de Uma
Cultura Tecnologica, S. Paulo, Ed.
Perspectiva

Quivy, Raymond e Luc Van Campenhaudt
(1992), Manual de Investigagcdo em Ci-
éncias Sociais, Lisboa, Gradiva

Ritzer, G. (2000), El Encanto De Um Mundo
Desencantado. Revolucion En Los Mé-
dios De Consumo, Barcelona, Ed. Ariel

Rodrigues, A. D., (1988), O Campo dos Me-
dia, Lisboa, Vega

Stivers, Richard (2001), A Tecnologia Como
Magia, O triunfo do Irracional, Lisboa,
Inst. Piaget

Thoms, David, Len Holden e Tim Claydon
(org.) (1998), The Motor Car and Po-
pular Culture in the 20th Century, Al-
dershot, Ashgate

Weber, Max (1983), A Etica Protestante e
o Espirito do Capitalismo, Lisboa, Ed.
Presenca

www.bocc.ubi.pt



